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概   要 
 
ブランドコミュニティはブランドへの認知を高め、ブランドロイヤリティを維持する効
果があると認知されている（Scott, Sinha 2008）。多くの企業が自社のウェブページ上に
ブランドコミュニティを作ることに努めてきたが、近年 Facebook、mixi などのソーシャル
ネットワーキングサービス（SNS）の発展によってユーザーの自発的なブランドコミュニテ
ィの人気が圧倒的に高くなり、消費者の購買行動に大きな影響を与えている。これまでの
研究ではブランドコミュニティ参加度とブランドロイヤリティおよび新製品購買行動との
関連性（Scott, Sinha 2008）や、ブランドコミュニティ内のリレーションシップの構造
（McAlexander, Schouten and Koening 2002）などが論じられてきた。しかし、どのよ
うにブランドコミュニティの活力を維持し、そして、ブランドコミュニティを戦略的な方
向へ導くために企業側はどのようなコンテンツを提供すべきなのかという部分において更
なる研究が必要となっている（McAlexander, Schouten and Koening 2002）。特にビジネ
ス目的を避けている消費者自発型オンライン・ブランドコミュニティの影響力が拡大して
いる今日、企業とこれらのコミュニティとの付き合い方において、示唆が必要となる。 
本研究では、以上の問題に示唆を得るため、mixi のファッションカテゴリーで最もメン
バー数の多い単一ブランドのコミュニティ「LUSH ラブ」を対象に、メンバークチコミ頻度
に影響を及ぼす要素を解明したいと考えている。ｍixi は日本で最もメンバー数の多いソ
ーシャル・ネットワーキング・サービスであり、2010 年 4 月時点メンバーは 2000 万人に
達している（mixi プレスリリース 2010/04/14）。「LUSH ラブ」ブランドコミュニティのメ
ンバー数は 111,359 人（2010/12/25 時点）とし、最も代表的な成功している消費者自発
型ブランドコミュニティの例の一つと言える。そして、他のコミュニティと比べ、ビジネ
ス目的となるイベントの宣伝や売買などが禁止されるため、消費者の自然体である会話を
捉えやすく、真の関心のある話題を洗い出しやすい。 
 
本研究の目的を以下のようにまとめた。 
1．オンライン・ブランドコミュニティメンバーのクチコミ頻度に影響を及ぼす要素の
解析。 
2．アクティブメンバー像をタイプ別に洗い出し、各タイプの特徴を解明する。 
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3．以上の分析結果により、クチコミ頻度を高めるために企業が積極的に展開すべきマ
ーケティング施策などを提案する。 
 
研究は、二つのパートからなっている。パート 1 では、Kozinets（2002）が発表した「ネ
スノグラフィー」というオンラインコミュニティ分析に適用する手法を活用し、メンバー
の自然のインターネット上の会話をサンプルとして定性的なテキスト分析を行う。ステッ
プとして、①「LUSH ラブ」ブランドコミュニティ文化に対する理解、②クチコミデータの
収集と有効化、③アクティブメンバーの選出、④クチコミのカテゴリー化とコーディング
がある。パート 2 では、パート 1 の結果を用い、定量分析としての回帰分析を行い、クチ
コミの頻度に影響を及ぼす要素を解析する。また、アクティブメンバーをグルーピングし、
各タイプの特徴とコミュニティ内での役割を分析する 
本研究の研究結果について、まず、クチコミ頻度に影響を及ぼす要素を解明した。「製
品の関連情報」、「購買チャネルおよび関連サービス情報」はクチコミ頻度を増加させ
る要素とわかった。特に「製品の関連情報」については、コミュニティ内の大多数の
活動はこの情報に基づいて行っている。コミュニティを繋いでいると言えるほど、影
響力が著しく大きい。「購買チャネルおよび関連サービス」に関してはネガティブな経
験のみがクチコミ頻度へ影響を与えていることが確認された。また、他のメンバーと
の喜び・期待の共有や不安・怒りの発散などの「感情表現」もクチコミ頻度を高める。
そして、ブランドコミュニティの中で特有のクチコミ頻度を増加させる要素として、
「コミュニティ秩序の保護」も発見した。一方、メンバーが「ブランド」について語
るときは、製品などを通じて間接的に表現する傾向がある。「ブランド」はクチコミ頻
度に直接の影響があるとは判断されない。「企業」に関する内容は、クチコミ頻度への
影響が見られていない。そして、クチコミの態度から見ると、ポジティブな経験・感
情とネガティブな経験・感情はともにクチコミの投稿に影響を与える。一般的にポジ
ティブな内容はネガティブな内容よりクチコミ頻度を増加させる影響力が大きい。ク
チコミの動機から見ると、コミュニティに自らについての情報を報告したいという自
己表現の動機がクチコミ頻度を高める力が最も大きい、その次は他人への助けとなり、
助言探しも動機の一つだが、比較的に影響力が弱い。 
次に、本研究ではクチコミの動機を考察しながら、メンバーの性格特徴とコミュニ
ティ内の役割という側面にも着目し、発言内容と発言方式の違いによりアクティブメ
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ンバーを分類した。結果として、「冷静な自己重視者」、「客観的な利他者」、「感情的な
自己重視者」、「真の集団主義者」という 4 つのタイプを洗い出した。この分類結果に
したがい、41％のアクティブメンバーはコミュニティを主に自己表現の場と考え、他
のメンバーとのやりとりが尐なく、主に自分の行動や状態を一方的に報告していると
いうことが明らかになる。そして、22％のアクティブメンバーは他人を助けることを
主たる目的とし、31％のアクティブメンバーはコミュニティ内の多様なコミュニケー
ションに積極的に参加することでコミュニティのまとめ役を果たしていると分かった。 
以上の結果は、オンライン・ブランドコミュニティ内のリレーションシップ構造に
関する研究に対し、メンバー－製品リレーションシップがコミュニティの活性を主導
しているという可能性を提示している。アクティブメンバーのタイプおよび特徴の解
明はメンバー間のリレーションシップやクチコミの動機を研究する際に参考になると
考えられる。また、企業が外部から消費者自発型コミュニティを支援するには、どう
いったことが可能かを考察する際の材料として活用でき、自社が運営するコミュニテ
ィの環境改善を考察する際の示唆も示している。 
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第一章 研究背景および研究目的 
 
第一節 研究背景 
 
1995 年、世界で初めてネットワーキング・ウェブサイト「Classmate.com」が誕生し
た。それに続くように、MySpace、Facebook、Twitter など、現在大手と呼ばれるソー
シャル・ネットワーキング・サービス（SNS）が相誕生した。現在、世界最大規模の利
用者数を誇る SNS、Facebook は、その世界中にいるユーザー数が 2010 年 7 月までに 5
億人を越えた（日経 MJ（流通新聞） 2010/12/03）。日本最大級の SNS の mixi も 2010
年 4 月時点でユーザー数が 2000 万人に達した。（mixi プレスリリース 2010/04/14） 
SNS とは、インターネットを介して世界中に広がる「社会的な会話」の場を提供する
サービスである（オガワ 2010）。人々は Facebook、mixi や Twitter などを通じて、Web
上に思い思いのコンテンツをアップする。Web は世界中に広がるネットワークであるた
め、アップされたコンテンツは短時間のうちに広く伝達され、人々に共有される。リ
アルな生活の中でのコミュニケーションで語られたことは、次の瞬間にはインターネ
ット上に現れる。今やそこにタイムラグはほとんどない。 
SNS の急速な普及と拡大は、インターネットの社会的役割を、Web1.0 から Web2.0 に
シフトさせたと今日では捉えられている。この変化は、近年インターネットに起きた
大きな変化を背景にしている。オガワ（2010）は Web2.0 以下のように述べている。 
 Web2.0 とは、インターネット上でのこの数年間に発生した Web の環境変化とその
トレンドをまとめたものである 
 Web2.0 時代のトレンドとは、Web のネットワーク化、すなわち構造化が進むこと
である 
 Google に代表される最新の検索サービスは、検索スパムとの戦いを通じて急激に
進歩を遂げ、検索される側の Web サイトも、SEO1という技術の影響で進歩してきた 
 Web サイトの構造的な進化に大きな役割を果たしたもう一つの要素はブログの台
頭である 
                                                        
1サーチエンジンの検索結果のページの表示順の上位に自らの Web サイトが表示されるように
工夫すること。また、そのための技術やサービスを意味している。 
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 Web ブラウザーやポータルサイトが Web を見る人を増やした功労者とすると、ブロ
グや SNS は Web を使う人、あるいは Web 上にデータをアップする人を増やした最
大の功労者である 
Web1.0 と比べて明白なことは、Web1.0 では、情報の受信とそれを支える検索という
一種の受動的な機能が進化してきたのに対して、Web2.0 では、情報の発信と共有とい
う側面で進化してきたということである。Web1.0 の時代のインターネットの機能は主
に情報の検索と受信であり、既に Web 上にあるデータを収集することであった。そこ
では Web 上に自ら情報を発信することができるのは、高度な知識を持つ一部の人に限
られていた。しかし、Web 上にて情報収集と検索ができるということは、リアルの世界
から Web というバーチャルな世界に情報をシフトすることであり、結果として Web1.0
は Web 自体を拡大させた。Web2.0 の時代になると、Web を利用して自ら情報発信を行
うツールや仕組みが進化し、それにより実際に Web への情報発信者に転じた人数が急
増した。。つまり、ブログや SNS などを利用することで、尐ないコストと時間で、誰で
も Web 上に自分の意見をアップロードでき、他人と共有できるようになった。そして、
そこで共有された新しい情報に、さらにまた付加価値をつけて情報を加工する者も出
てくる。このようなスパイラルを経て、Web 上の情報は受信・発信・検索・共有の４つ
の機能を繰り返し、滝のような凄まじい勢いで膨張し始めた（オガワ 2010）。この膨
張する Web そのものが、Web2.0 であると言える。 
Web への情報発信にかかわる参加者の急増を背景にして、今日の巨大な影響力を持つ
SNS が形成された。インターネットというバーチャルな世界に、リアルの世界からの人
間の意志、気持ちや生活が反映され始めた。Web2.0 自体は、Web というプラットフォ
ームが進化したことを示すテクノロジートレンドであるが、同時にそのプラットフォ
ームを使う人間やリアルな世界の動きに連動し始めたことによって生まれた社会現象
を指していた。つまり、Web が進化して、その影響がユーザーである一人一人の社会生
活にまでおよび始めており、その点が革命的である。 
数年前、Google は Web2.0 の代表となっていたが、現在、その主役は SNS へシフトし
ている。SNS により、消費者間のコミュニケーションはさらに活発になり、クチコミも
ますます購買意志決定に影響する重要な要素となってきた。図 1 は商品・サービス購
入の際、クチコミの参考度や実際の購入状況についての調査結果であるが、ここから
全体の 76％がクチコミをきっかけに商品・サービスを購入した経験があるということ
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が分かる。クチコミ情報の参考度は、商品やサービスによって違いはあるが、全体的
に見ると高いと言える。 
この現象から、マーケターたちも SNS を非常に重要視するようになった。マスメデ
ィアは、マーケティングにおいて依然として重要なツールであるが、あらゆるチャネ
ルで消費者とのコンタクトを図り、彼らのマインドシェアをねらっているマーケター
たちにとって、SNS を新たなメディアとして活用する必要性が迫っている。具体的には、
クチコミマーケティングの一環として mixiや Twitterなどで顧客との対話を積極的に
展開し、クチコミを広げることによって消費者の購買意志決定に影響しようとしてい
る。 
 
図 1 2007 年 11 月 MSN 生活者アンケート「インターネットとクチコミに関する調査」 
 
（出典）マイクロソフト・アドバタイジングホームページ 
 
現在、Facebook や mixi など大規模な SNS 以外に、YouTube、Flicker などそれぞれ
特徴のあるサービスを提供している SNS もある。企業はこれらのメディアの特徴によ
って、異なる利用法を考え、新たなマーケティングミックスを作り出している（表 1）。
各 SNS サイトの特徴に合った異なるコンテンツを提供し、クチコミ頻度を増加させる
ことを期待している。 
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本研究で特に注目した SNS サイトは Facebook と mixi である。その理由は、Facebook
と mixi は商品市場における消費者の主導権を、未曾有のレベルまで高めたと考えられ
るからである。これまでのクチコミサイト、ブログ、掲示板などは消費者主導の情報
発信を支えてきたが、Facebook と mixi はそれに加えて、消費者に自ら組織化する能力
を与えた。つまり消費者が、企業やクチコミサイトが運営するコミュニティで発言す
るということ以上に、自ら簡単にコミュニティを作ることも可能になってきた
（Facebook のファンページ機能、mixi のコミュニティ機能を意味している）。Facebook
と mixi 上で、誰でも簡単にコミュニティを立ち上げることができ、それを通じてサイ
トユーザーの中から同じ趣味や目的の持つ人を集め、さまざまなトピックについて会
話できる場を設けることができる。同じ興味や目的を持っている人々は地理的に制限
されず、同じコミュニティに集まり、その人数は数人から十数万人にも及ぶ。また、
あるユーザーがコミュニティに加入した際、参加したという情報がそのユーザーの友
人にもネット上で届く機能も見られ、参加者の輪がさらに拡大しやすくなっている。 
 
表 1 代表的な SNS サイトと活用方法 
ソーシャル
メディア名 
コンテンツ
タイプ 
URL 特徴 主要な活用方法
例 
mixi テキスト＋
画像、動画、
タグ、リン
ク等 
mixi.jp 日本最大の SNS 若年層向けの PR
に活用 
Twitter テキスト＋
引用 
twitter.com 140 文字以内の短文の
み。各種ソーシャルメ
ディアを共有するソー
シャルブックマーク的
な役割 
RT2の発生による
ソーシャルメデ
ィア全体のトラ
フィック向上に
利用 
ブログ テキスト＋
画像、動画、
typepad.com ユーザーのコンテンツ
を統括して保存可能 
マルチメディア
コンテンツの置
                                                        
2
Twitter 用語の Re Tweet の略、他人のつぶやきを引用したつぶやきのことを指す。  
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タグ、リン
ク等 
き場として活用 
Facebook テキスト＋
画像、動画、
タグ、リン
ク等 
www.facebook.com 5 億人のユーザーを持
つ世界最大の SNS 
グローバルなコ
ンテンツ配信に
活用 
YouTube 動画 www.youtube.com 世界最大の動画共有サ
イト 
バイラルビデオ
の置き場所とし
て活用 
Ustream 動画 www.ustream.tv ラ イブ動 画共有サ イ
ト。Twitter や Facebook
などに自動で動画コン
テンツの URL を投稿で
きる 
イベント、セミ
ナーなどの簡易
ブロードキャス
ト用として活用 
ニ コ ニ コ 動
画 
動画 www.nicovedio.jp 動画へのコメント共有
サイト 
消費者向け商品
の紹介などに活
用 
Twitpic 画像 twitpic.com Twitter への画像共有
サイト 
Twitter の画像
置き場として活
用 
Flickr 画像 flicker.com 画像の共有サイト 共有の画像アル
バムとして活用 
（出典）オガワカズヒロ（2010） 
 
このような SNS 上のコミュニティもマーケターの注目を浴びている。低コスト、迅
速に情報伝達でき、コミュニティのテーマに注目すればターゲットを絞りやすいとい
う点を考えると、オンライン・コミュニティを対象とするクチコミマーケティングは
効率的な手段ある。また、コミュニティ内で深いレベルのインターアクティブな会話
を通じて、製品やブランドを認知して理解してもらうことが可能である。さらにメン
バーと企業のリレーションシップも強めることができるので、ブランドロイヤリティ
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を維持し、高めることも考えられる。こういった展望から、各企業やブランドが相次
いで SNS 上にてコミュニティを開設した。例えば、食品業界のスターバックスとネス
レや化粧品ブランドのメイベリンなどは Facebook にファンページを設け、ラグジュア
リーブランドのバーバリーも Facebook 内のコミュニティに対して、ビデオの放送や消
費者からの写真募集などの多様な活動を行っている。ソフトバンクも mixi にキャンペ
ーンコミュニティ「ケータイと恋愛」を開設した（川井 2006/12/13）。各社はコミュ
ニティ内にて企業ロゴやブランドネームの提示、最新情報の開示、ゲームとブログパ
ーツの提供、ブランド関連話題の提示など、メンバーとのリレーションシップをより
強くする活動を行っている。これらのコミュニケーションを通じて、顧客の購買行動
を促進することを期待している。 
一方、前述したように消費者自身もコミュニティを簡単に作れるようになったため、
近年消費者自発のコミュニティも非常に多くなっている。消費者自発のコミュニティ
の場合は企業が設けたものと異なり、そのなかで展開される話題は膨らみやすい。具
体的には日常の食べ物や家電製品から、旅行、家の購入、金融商品までとざまざまで
あり、また同じ地域や同じ学校出身の人のコミュニティも良く見られている。消費者
自発のコミュニティの中では、ビジネス目的のマーケターが展開するメッセージ・マ
ーケティング活動が排除されているため、消費者はより第三者的な情報を入手できる
と考えられている。実際 2010 年 12 月 25 日 mixi にて調査したところ、もっともメン
バー数の多いコミュニティの上位 20 は全部消費者自発のコミュニティであり、メンバ
ー数が最大 50 万人にも達している。 
マーケターによる直接のコントロールが不可能と考えられている消費者の自発的コ
ミュニティは、膨大なクチコミ数により消費者の購買行動に大きく影響を与えている。
企業がこの消費者の自発的コミュニティとうまく付き合っていくことはマーケティン
グの成功にとって重要な要因とも考えられる。しかし、コミュニティの中でどのよう
な話題が挙げられ、どのような人物がコミュニティを主導し、どのような要素がメン
バーのクチコミ頻度を刺激しているのかと言う問題はまだはっきりと解明していない
部分が多い。これらの問題への解答は今日のクチコミマーケティングにとって重要な
課題である。 
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第二節 本研究の目的 
 
第一節の背景から本研究の目的は以下と考えた。 
 
1．オンライン・ブランドコミュニティメンバーのクチコミ頻度に影響を及ぼす要素の
解析。 
2．アクティブメンバー像をタイプ別に洗い出し、各タイプの特徴を解明する。 
3．以上の分析結果により、クチコミ頻度を高めるために企業が積極的に展開すべきマ
ーケティング施策などを提案する。 
 
各種のオンラインコミュニティの中で、本研究ではブランドコミュニティに注目し
た。その理由は、ブランドコミュニティは多くの研究者とマーケターにより、ブラン
ドロイヤルティを維持し、高めるための有効的な手段と認識されているからである
（e.g. McAlexander, Schouten and Koenig 2002; Thompson and Sinha 2008）。自動
車のベンツ、電子機器のアップル、化粧品のロレアルなど様々な市場で多くの会社が
大量的なマーケティング・リソースを投入して顧客のブランドコミュニティへの参加
を促している。 
  Trusov, Bodapati, and Bucklin（2010）は、SNS の成敗はメンバーのアクティブ
レベルによって決められると結論付けた。この論点はオンライン・ブランドコミュニ
ティにも適用できる。メンバーのアクティブレベルには、サイト登録頻度、友達数、
クチコミ頻度などの評価項目によって測定される。本研究ではクチコミ頻度に焦点を
当てた。クチコミはコミュニティを活性化させる最も重要な活動の一つと考えられる。
その理由として以下の 2 点が挙げられる。一つはメンバー同士の会話から新たなブラ
ンド価値が創造されるということである。もう一つはアクティブなクチコミがオンラ
インコミュニティを身近に感じさせるという点である。例えば、新たにクチコミがあ
ると他のメンバーにメールで知らせるといった機能によって、メンバーはコミュニテ
ィの活動を常に感じられ、コミュニティへの関与が強化される。この機能は Facebook
や mixi などで見られる。以上の点から、メンバーのアクティブレベルを構成する要素
の中でも、コミュニティメンバーのクチコミ頻度に焦点を当て、それを向上させる要
素を解明することを本研究の目的とした。 
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この目的で調査を計画するために、本課題に関連する先行研究をまとめる。まずク
チコミについての学説の展開を明らかにする。特にインターネットの発展に伴って発
展したオンラインクチコミの伝播モデルを考察する。次に本研究の理論的背景となる
ブランドコミュニティの定義、特徴、構造についての研究を整理する。最後にオンラ
インクチコミの動機に関する研究をまとめる。これは、メンバーに対する理解やクチ
コミ頻度の影響要素を解明する際に不可欠である。 
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第二章 先行研究の整理 
 
第一節 クチコミに関する学説の変遷 
 
 半世紀前から、マーケターと社会学者らはクチコミという社会現象の重要性を認識
し、クチコミが一種の自然に発生する現象であると主張し続けてきた。例えば、Brooks
（1957）と Dichter（1966）はクチコミが大衆のすべての購買意思決定に影響してい
ると論じた。これら早期のクチコミに対する学説と観察はインターネットがまだ普及
していない環境でのものであり、今日のクチコミとは形態も内容も異なる（Brown, 
Broderick,  and Lee 2007; Dellarocas 2003; Godeset al. 2005; Hennig-Thurau et 
al. 2004)。現代、インターネットのアクセシビリティ、リーチ度、瞬時性は、クチコ
ミを観察してコントロールしようとするマーケターたちの能力を今までで最大のもの
に拡大した。市場環境の変化に伴って、クチコミに関する学説も変わり続けている。 
Kozinets,Valck,Wojinicki and Wilner（2010）はクチコミの学説の進化を三つの段
階に分類、モデル化した（図 2）。早期段階では、クチコミが消費者の間で自然に発生、
伝播し、単方向の影響を与えていると認識されていた。クチコミの伝播に関する研究
の中で Ryan and Gross（1943）は、消費者の購買意思決定に対する説得力という面で、
消費者間の会話は企業によるマーケティング・コミュニケーションよりずっと優れて
いると論じた。製品の関連情報やブランドの関連情報などが含まれる消費者間のコミ
ュニケーションは、マーケターによる影響を受けておらず自発的な伝播であるため、
図 2 のモデルにあるように「オーガニック」という言葉がそれを示すために使われた。
クチコミの目的は、他の消費者への助言、悪い購買経験をした人への慰め、情報交換
などであるとされた（Arndt 1967; Engel, Kegerreis, and Blackwell 1969; Gatignon 
and Robertson 1986）。 
次 の 段 階 の ク チ コ ミ の 学 説 は 、 線 形 マ ー ケ タ ー 影 響 型 で あ る
(Kozinets,Valck,Wojinicki and wilner,2010)。その学説の特徴は、Feick and Price
（1987）、King and Summers（1976）の研究のように、クチコミ伝播のプロセスの中で
特に大きな影響力を持つ消費者を認めることである。彼らの研究によって「オピニオ
ン・リーダー」と位置付けられる、影響力の強い消費者の存在が提唱された。マーケ
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ターは積極的に彼らに働きかけるように活動した。このステージでは、オピニオン・
リーダーと接触する方法としてテレビＣＭなど伝統的なメディアが用いられ、オピニ
オン・リーダーから他の消費者への情報伝達も単方向であると考えられた。
Dichter(1966,p.165 )は、当時のマーケターは“販売員によるセールストーク”では
なく“使ったことのある良い商品を友達のように推薦する”というようなアプローチ
を努めたと言及した。Holt（2002）は、上述のような「文化策略的」マーケティング
活動は第二次世界大戦後の消費者による消費抵抗現象の克服に貢献したと主張してい
る。 
 
図 2 クチコミ学説の進化 
 
(出典)Kozinets, Valck, Wojinicki and Wilner（2010） 
  
現在の学説段階である第三段階は、インターネットの急速の発展と普及と密接して
いる。Kozinets, Valck, Wojinicki and Wilner（2010）はこの段階のクチコミ学説を
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「ネットワーク協働型」と呼んでいる。Vargo and Lusch（2004）は情報の伝達が各種
のリレーションシップに基づき、その中で処理され、伝播していくと論じた。消費者
によるネットワーク、グループやコミュニティなどの学術研究における重要度も高ま
った（Cova and Cova 2002; Hoffman and Novak 1996; Muniz  and  O’Guinn 2001）。
消費者は価値創造に参加するアクティブな協働者と認識され、彼らのクチコミが個性
的、創造的、抵抗的になる可能性もある（Brown, Kozinets and Sherry 2003; Kozinets 
2001; Muniz and Schau 2005; Thompson and Sinha 2008）。消費者が価値創造の協働
者になるにしたがい、クチコミの学説モデルに二つの新たな変化が発生した。一つは、
新たなマーケティング手法によって、マーケターが影響力の大きい消費者やオピニオ
ン・リーダーを直接のターゲットにするようになったことである(Kozinets Valck, 
Wojinicki and Wilner 2010）。もう一つは、消費者間の情報伝達を単方向ではなく、
消費者ネットワークの中でインタアクティブに展開するものと捉えるようになったこ
とである(Kozinets Valck, Wojinicki and Wilner 2010）。 
 この段階にもっとも強い影響を与えたのは、インターネットと共に発展してきたソ
ーシャル・ネットワーキング・サービス（SNS）である。巨大ユーザー数を有する Facebook、
mixi、Twitter などの SNS サイトを通じて、消費者間のコミュニケーションは頻繁で深
いレベルまで発展した。そしてコミュニケーションの関係は複雑になり続けている。
マーケターと研究者はこのようなオンライン消費者ネットワークや消費者コミュニテ
ィの構造、マーケティング活動への反応などを改めて理解して解明しようとしている
（Kozinets, Valck, Wojinicki and Wilner 2010）。本研究でも SNS サイト上の消費者
コミュニティに焦点を当てた。 
 
 
第二節 ブランドコミュニティについて 
 
第一項 ブランドコミュニティの特性 
 
ブランドコミュニティとは、あるブランドのファンの繋がりに基づき、特化され、
地理的に制限されないコミュニティである(Muniz and O’Guinn,2001,p.412)。ブラン
ドコミュニティは、特定のブランドを好む同じような人の中で自分のアイディンティ
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ティを持ちたい人によって構成されている（Algesheimer, Dholakia and Herrmann 
2005; McAlexander, Schouten and Koenig 2002）。ブランドコミュニティのメンバー
がそれぞれ構成するソーシャル・アイデンティティは、コミュニティの三つの特徴と
一致する行動をメンバーに促す。コミュニティの三つの特徴とは、意識的な好意、儀
式と伝統、道徳上の責任（Muniz and O’Guinn 2001）である。Muniz and O’Guinn
は意識的な好意を「メンバー同士が感じる内在的な絆、およびコミュニティ以外の人
に対する違和感というようなメンバー同士の共感」と定義した。したがって意識的な
好意は、そのメンバーに競合ブランドユーザーと自分の違いを感じさせる。儀式と伝
統は、製品使用経験の共有、ブランドストーリーの復習、古いロゴのディスプレー、
メンバー間の独自の挨拶などである。道徳上の責任は、ブランドの製品情報をシェア
したり、他のメンバーのブランドやコミュニティに対するロイヤリティを維持させる
などコミュニティ志向の行動を促すものである。 
ブランドコミュニティは地理的に制限されないので、どんな場所でもあるいは口頭
のみでも存在できる（Thompson and Sinha, 2008）。直接的な交流活動に基づくローカ
ルクラブというような形態もあり（Algesheimer, Dholakia, and Herrmann 2005）、完
全にインターネット上のみで存在する形式もある（Granitz and Ward 1996;Kozinets 
1997; Muniz and Schau 2005）。そして、幅広い製品カテゴリーに関するブランドコミ
ュ ニ テ ィ が 存 在 す る 。 例 え ば 、 車 、 モ ー タ ー バ イ ク 、 パ ソ コ ン な ど
（Algesheimer,Dholakia and Herrmann 2005; Belk and Tumbat 2002; McAlexander, 
Schouten and Koenig 2002; Muniz and O’Guinn 2001; Schouten and McAlexander 1995）。
さらに、テレビドラマシリーズ（Kozinets 2001;Schau and Muniz 2004）、映画（Brown, 
Kozinets and Sherry 2003）、ソフトウェア（Muniz and Schau 2005）、ソフトドリン
クや車タイヤ（Muniz and O’Guinn 2001）などに関するブランドコミュニティである。 
McAlexander, Schouten and Koening（2002）は、コミュニティがそのメンバーとメ
ンバー間のリレーションシップによって構成されるため、その特徴がメンバーの共通
点や身分によって特定されることが多いと指摘している。例えば、住む町、職業、趣
味、あるいはあるブランドに対する愛情などである。コミュニティの中で、メンバー
は各自の認知、感情、現実的な問題などを基本的な話題として挙げ、共有している。
そこでは、食べ物から人間としての道徳までいろいろな話題が選べるが、唯一すべて
のコミュニティ内で必ず発生する話題がある。それは価値の創造と価値に関する議論
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である。 
 
 
第二項 ブランドコミュニティの影響力 
 
Thompson and Sinha（2008）は企業のブランドコミュニティへの投資は二つの考え
に基づいていると主張している。一つは、ロイヤル顧客の育成である。メンバーシッ
プやコミュニティへの参加はロイヤル顧客を育成できると証明されている。高いブラ
ンドロイヤルティが将来の購買行動につながるという期待に基づく投資である。もう
一つは、競合他社に対する敵対心の育成である。メンバーシップやコミュニティへの
参加は「競合抵抗ロイヤルティ」という感情を生じさせる（Muniz and Hamer 2001; Muniz 
and O’Guinn 2001）。このような「競合抵抗ロイヤルティ」は競合ブランドに対して
敵対的な感情を顧客に抱かせる。企業は「競合抵抗ロイヤルティ」を通じて、顧客の
競合製品の購買行動を防げると期待している。 
 ブランドコミュニティへの参加がどのように購買行動を促進しているのかについて、
Thompson and Sinha（2008）は 4 つのオンライン・ブランドコミュニティ、2 つの製品
カテゴリーを対象に検証を行った。そして当該ブランドの新製品の購入促進には、高
いレベルのブランドコミュニティへの参加と長期間のメンバーシップが影響を与え、
またそれらは競合ブランドの新製品の購入を抑制する効果があることを証明した。こ
の研究によってブランドコミュニティが購買行動へ与える影響と、消費者態度が変化
するプロセスが明らかになった。 
 
 
第三項 ブランドコミュニティの内部構造 
 
McAlexander, Schouten and Koening（2002）は、長期間の利益と市場シェアの獲得
を目的にブランドロイヤリティを向上させるという課題に対して、マーケターは数十
年を掛けて道を探し続けてきたが、彼らは未だに非常に厳しい問題に直面していると
論じた。その問題とは、マーケターがブランドロイヤリティの全体像を把握しきれて
いない、またブランドロイヤリティはどこで生じるのかを理解できていないというこ
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とである。したがって、マーケターは限られた知識と環境の中でブランドロイヤリテ
ィを育むためのマーケティング戦術とプログラムを設計するに苦労してきた（Dowling 
and Uncles 1997; Foumier, Dobscha and Mick 1998） 
 
図 3 ブランドコミュニティ内の鍵となるリレーションシップ 
 
（出典）McAlexander, Schouten and Koening（2002） 
 
この問題を解決するために、McAlexander, Schouten and Koening（2002）は、ロイ
ヤル顧客の集合体――ブランドコミュニティに焦点を当て、ロイヤルティの生成プロ
セスを研究した。ブランドコミュニティでは、消費者は一連のリレーションシップを
築いていると発見した。Muniz and O'Guinn (2001)はブランドコミュニティを顧客―
顧客―ブランドの繋がりと捉えており、McAlexander, Schouten and Koening（2002）
は彼らのモデルの延長として、ブランドコミュニティを俯瞰するモデルを構築した。
そこでは、ブランドコミュニティはブランドユーザーの社会的な集団と考えられる。
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ユーザーとブランドのリレーションシップは価値を保管する場所と位置付けられ
（Aaker 1996; Aaker 1997; Ganlner and Levy I955; Grubb and Grathwohl 1967）、
同時にメンバー間のリレーションシップはブランドコミュニティ・メンバーに共感と
文化的資産を提供している（Holt 1998）。顧客は自分自身と保有しているブランド製
品とのリレーションシップを評価し（Belk 1988; Holbrook and Hirschman 1982; 
Wallendorf and Arnould 1988）、マーケティング・エージェント（Doney and Cannon 1997; 
Dwyer, Schurr, and Oh 1987）と企業（Arnould and Price 1993; Belk 1988; Bhattacharya, 
Rao, and Glynn 199S）がブランドを保有して管理することを通じ、顧客とのリレーシ
ョンシップを構築している。 
McAlexander, Schouten and Koening（2002）はマーケター主導の商品――ブランド
の二者関係と、顧客―顧客―ブランドの三者関係（Muniz and O'Guinn's 2001）を理
解した上で、ブランドコミュニティ内のメンバーの関係をより複雑なリレーションシ
ップ・ネットワークで表現した。図 3 のように顧客中心の視点から、コミュニティの
存在と意義はブランド中心ではなく顧客経験中心の循環型モデルの中に存在すると論
じた。 
McAlexander, Schouten and Koening（2007）は研究の中で、自動者ブランド「Jeep」
の顧客を招集して招待する「ブランドフェスティバル」というブランドイベントの前
後に各リレーションシップ要素の変化を測定した。具体的には、ブランドイベントの
前後にアンケート（図 4）を行い、優れた顧客経験がメンバーとコミュニティとの関係
を強化し、強いブランドロイヤリティを生じさせるという仮説を検証するというもの
である。そして、顧客―製品、顧客―ブランド、顧客―企業、顧客―顧客の四つのリ
レーションシップの中で、コミュニティの統合性と最も強く関係しているのは顧客―
ブランドのリレーションシップであり、それ以下は順次に顧客―製品、顧客―顧客、
顧客―企業のリレーションシップであるとうことが確認された。 
McAlexander らの研究は、オンラインコミュニティとオフラインコミュニティの両方
を対象としていた。本研究では、SNS におけるオンライン・ブランドコミュニティのみ
を対象とするが、そこで観測されるリレーションシップは上述の４つのリレーション
シップに整理することが可能であり、この研究を理論的ベースとし展開していく。 
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表 2 McAlexander 等によるブランドコミュニティ統合度評価項目 
リレーションシップ項目 評価項目 
製品 1.私は自分の Jeep が大好きだ 
2.私は自分の Jeep に誇りを感じる 
3.私は Jeep が自分の最も好きな財産の一つと考える 
4.自分の Jeep を運転することがとっても楽しい 
ブランド 1.私は Jeep のブランド文化と伝統を評価する 
2.私は友人に Jeep を勧める 
3. Jeep を買い替えるなら、また Jeep を買う 
4. Jeep の品質が非常に高い 
5. Jeep は最高のスポーツカー 
企業 1. Jeep コンパニーは私のニーズを理解している  
2. Jeep コンパニーは私の声を大事にしている  
顧客 1. Jeep を通じて素敵な人と出会ったことがある  
2.私は他の Jeep オーナーとの間に親しみを感じる 
3.私は Jeep オーナーのクラブに興味を持っている 
（出典）McAlexander, Schouten and Koening（2007） 
 
 
第三節 オンラインクチコミの動機について 
 
第一項 オンラインクチコミの特徴と定義 
 
前述したように、伝統的なオフラインクチコミは消費者の購買意思決定に大きく影
響している。インターネットの進歩によって、消費者は他の消費者から企業のバイア
スが掛からない製品情報を収集したり、オンラインクチコミを通じて自身の使用経験
に基づくアドバイスを提供する意欲を高めてきた（Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, 
and Gremler 2004）。オンラインクチコミの特徴として、同時に複数の消費者に発信で
きる点、クチコミを長期間に保存できる点、匿名性が挙げられる。これらの特徴によ
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ってこれまでの消費者のクチコミ習慣は変化し、オンラインクチコミはビジネスにお
いてますます大きな影響力を発揮している。 
リレーションシップ・マーケティングの視点から、Stauss（1997, 2000）は顧客の
オンライン活動の増加が企業にもたらすの脅威と機会を整理した。彼は「インターネ
ットにおける顧客のコミュニケーション」を「顧客が自身の消費や使用経験をインタ
ーネット上にて報告/交流する行為」と定義し（Stauss, 2000, p. 243）、オンライン
クチコミもこのようなオンライン活動の中に包括されると論じた。これらの研究の外
延として Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler（2004）は、オンラインクチ
コミを「潜在的、現在の、過去の顧客によるクチコミで、複数の人がインターネット
を通じて閲覧できるすべてのポジティブあるいはネガティブの記述」と定義した。 
 
 
第二項 オンラインクチコミの動機に関する先行研究 
 
 Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler（2004）は、オンライン・クチコミ
コミュニティに関する研究の大多数は企業の視点から、あるいは社会心理学の視点か
らオンラインコミュニティの構造や存在を研究しているものであると指摘している。
つまり、コミュニティメンバー同士が行う製品に関するコミュニケーションや、マー
ケティング実績を向上させるための示唆に焦点を当てた研究が十分ではないというこ
とである。より顧客志向のオンライン・コミュニティサイトのデザインやクチコミユ
ーザーに対する理解を深めるために、消費者のオンラインクチコミの動機を明かすこ
とは有効であると述べている。 
オンラインクチコミと伝統的なオフランクチコミは基本的な概念が近似しており、
オフラインクチコミに関する研究成果はオンラインクチコミ研究に応用できる部分が
多い。Anderson（1998）は消費者の消費に対する期待が不確実な時に、クチコミが発
生すると主張した。一方、Sundaram, Mitra, and Webster（1998）は、消費者がポジ
ティブなクチコミを駆使する動機とネガティブなクチコミを駆使する動機が異なると
主張した。しかし、クチコミの動機を解明する研究はまだ十分ではない。 
クチコミの動機についての最も重要な研究の一つである Dichter（1966）の研究では、
ポジティブなクチコミの主要な動機として製品関与、自己関与、他人関与、メッセー
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ジ関与の 4つが挙げられている（表 2）。Engel, Blaekwell,and Miniard（1993）は Dichter
の研究を引き次ぎ、その 4 つの動機を引用しながら、新たな動機として「不調の低減」
を加えた。彼らはこの動機をネガティブなクチコミを駆使する唯一の動機と指摘して
いる。その後、クチコミの動機に関する研究の大きな躍進に寄与したのは Sundaram , 
Mitra, and Webster（1998）の研究である。彼らは、重大事件に関する 390 件のイン
タビューを通じてクチコミの 8 つの動機を発見した。Dichter と Engel らによる 4 つの
ポジティブなクチコミの動機を支持し、新たにネガティブなクチコミの 4 つの動機を
加えて整理した。 
近年、オンラインクチコミの動機に関する最も卓越した研究は Henning-Thurau, 
Gwinner, Walsh, and Gremler（2004）の研究である。彼らはオンラインクチコミサイ
トのユーザー2000 人を対象に、オンラインクチコミ動機に関するアンケートを行った。
そして調査結果と先行研究を踏まえ、オンラインクチコミの動機を 8 つ挙げた。
Sundaram , Mitra, and Webster（1998）が発見した「利他主義でポジティブなクチコ
ミ」と「利他主義でネガティブなクチコミ」を「他のユーザーへの考慮」に、「不安の
解消」と「復讐」を「ネガティブな感情の発散」にまとめ、さらにオンラインクチコ
ミ独自の「フラットフォーム・アシスタント」、「経済的なインセンティブ」と「社交
的な便益」と加えたものである。 
8 つの動機の中で消費者のクチコミ数との相関が高いものは、高いものから順番に
「社交的な便益」、「経済的なインセンティブ」、「他人への援助」、「自己増進」であり、
また「助言の要求」もある程度の弱い影響を働いている(Henning-Thurau, Gwinner, 
Walsh, and Gremler,2004)。Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler（2004）
は、8 つの動機を評価項目として消費者のグルーピングを試みた。オンラインクチコミ
の動機の違いから消費者を 4 つのタイプ、「自己重視のヘルパー」、「多目的消費者」、「消
費者支援者」、「真の利他者」に分類した。「自己重視のヘルパー」タイプは「他人への
助け」に関心が強く、他のタイプより「経済的なインセンティブ」も重視している。「多
目的消費者」タイプは複数の動機に起因している。「消費者支援者」タイプは「他人へ
の助け」のみに強い関心を持ち、「真の利他者」タイプは「他人への助け」以外、「企
業への助け」にも強い相関を持っている。 
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表 3 クチコミの動機に関する先行研究 
著者 動機 定義 
Dichter（1966） 製品関与 製品に対して強い感情が生じ、この感情を他人に伝
えようと強く感じる。他人に製品を推奨することに
より、この消費経験による興奮を和らげる 
自己関与 製品が一つのツールとしてクチコミ者がそれを通じ
て感情面のニーズを満足させる 
他人関与 クチコミを通じて他人に何かをあげたいというニー
ズを満足させる 
メッセージ関与 広告、CM、PR などの刺激によって生じる議論 
Engel,Blaekwell, 
andMiniard （1993） 
関与 興味とトピックへの参与意欲により生じる議論 
自己増進 人の注目を集めるための推奨、鑑賞力のアピール、
地位の提示、プライオリティの示し 
他人への考慮 他人の良い買い物を手伝いたいという意欲 
メッセージへ策略 広告やプロモーションについての議論を楽しむ 
不調の低減 買い物後の不安を軽減させる 
Sundaram,Mitra, 
andWebster （1998） 
利他主義でポジテ
ィブなクチコミ 
報酬を求めない他人への援助 
製品関与 製品に対する個人的な興味、製品保有と使用の喜び 
自己増進 自分が他人より賢い消費者であるというイメージの
アピール 
企業への助け 企業を応援したい意欲 
利他主義でネガテ
ィブなクチコミ 
他人を自分の経験した悪い経験から守る 
不安の解消 怒り、不安、挫折感の和らげ 
復讐 悪い消費経験により企業への抵抗 
助言の要求 問題の解決法を求める 
Henning-Thurau, 
Gwinner,Walsh,and 
フ ラ ッ ト フ ォ ー
ム・アシスタント 
クチコミサイトを有効で好ましいコミュニケーショ
ンツールと評価し、クチコミ活動に参加する意欲 
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Gremler（2004） ネガティブな感情
の発散 
悪い買い物経験から生じる怒り、挫折感を和らげる 
他人への援助 他人を悪い経験から守り、良い買い物に手伝いたい 
自己増進 自分が他人より賢い消費者であるというイメージの
アピール 
社交的な便益 オンラインクチコミを通じて素敵な人と出会い、友
達を作りたいという意欲 
経済的なインセン
ティブ 
サイト上にてクチコミを書くことによって、金銭的
な報酬を得たい 
企業への援助 良い買い物経験によって企業を応援したい 
助言の要求 問題の解決法を求める 
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第三章 研究対象および研究手法 
 
第一節 研究対象 
 
本研究は分析対象として、日本で最大級の SNS サイト―mixi 内で展開されている、
化粧品ブランド「LUSH」のコミュニティ「LUSH ラブ」を選択した。その理由を以下に
述べる。まず、利用者の多さである。第一章で述べたように、ｍixi は日本で最もメン
バー数の多い SNS である。「LUSH ラブ」は、mixi のファッションカテゴリーの中で最
もメンバー数の多いブランドのコミュニティであり、111,375 人（2010/12/25 時点）
のメンバーを有し、最も成功している消費者発のブランドコミュニティの一つと言え
る。次に、コミュニティの消費者主導性である。他コミュニティと比べ、ビジネス目
的のイベント宣伝は尐なく、コミュニティ内における物品の売買なども禁止されてい
るため、消費者の会話を自然体で捉えやすく、メンバーが自発的に関心を示す話題や
メンバー像を洗い出しやすい。 
 
 
第一項 mixi について 
 
ｍixi とは株式会社ミクシィ（mixi, Inc.）が 2004 年 2 月にサービスを開始した、
日本国内最大の SNS サーピスである。同社は｢居心地の良いサイト｣、｢身近な人や、趣
味・興味が同じ人との交流｣を当該サイトのコンセプトとして挙げている。サービス開
始当初はパソコンのみによる利用を対象としたが、2006 年 12 月に携帯電話によっても
アクセス可能な「mixi モバイルサービス」を開始した。また 2008 年 12 月 10 日からは、
それまで設けられていた 18 歳以上の年齢制限を緩和し、15 歳から利用できるようにな
っている（日経産業新聞 2008/11/28）。 
2009 年まで mixi は招待制をとっていた。具体的には、既存の mixi ユーザーからの
招待を条件として参加することができるサービスであった。サイトでは、自らがユー
ザー登録後、さらに知人を mixi に招待する形式でネットワークを拡大していく。しか
し 2010 年 3 月 1 日からユーザー登録の仕様を一部変更し、招待状がない場合でも登録
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できるようになった。ただし、登録する際には携帯端末認証を必要とし、1 人で複数の
アカウントを所持することはできない仕組みになっている（mixi ホームページ）。 
機能としては日記、アルバムのほかに、友達と一緒に参加できるゲームといったア
プリケーションも多数提供している。さらに、登録者の中から同級生、同僚といった
知人を検索することも可能で、ネットワークの拡大をサポートしている。あるメンバ
ーによって友達として登録された人は「マイミクシィ」（マイミク）と呼ばれる。ユー
ザーがマイミクシィの登録をすると，自分のマイミクシィ一覧に相手のニックネーム
と写真が表示され、自分の情報も相手のマイミクシィ一覧に表示される。マイミクシ
ィ登録後には、日記やアルバム、レビューを更新するというお互いのサイト内の活動
がそれぞれのトップページに新着情報として表示され、アグリゲータとしての機能を
果たすことになる。 
 さらに mixi では，ユーザーはコミュニティと呼ばれるグループにも所属できる。コ
ミュニティはユーザーが自由に開設でき，設定したテーマに関心のあるユーザーたち
が参加して話題を交わすための場となる。コミュニティに参加すると、参加したユー
ザーのトップページに所属するコミュニティが表示され、そのコミュニティ内の新し
い書き込みが更新される。メールやスマートフォンの mixiアプリケーションを通じて、
新規書き込みを知らせる機能もある。コミュニティへの参加は自発的なものであり，
誰でも参加可能なものとコミュニティ管理者の承認が必要なものがある。 
 
 
第二項 mixi におけるコミュニティについて 
 
ここで留意すべき点は、mixi でコミュニティを開設できる主体、また管理者になれ
る主体は個人の mixiユーザーに限られ、他のユーザーは管理者のプロフィール（年齢、
趣味、職業など）を閲覧できるようになっているということである。この点は Facebook
でのコミュニティ――ファンページと大きく異なる。Facebook では個人名義でも企業
名義でもコミュニティを開設・運営でき、また開設者と運営者の個人情報も非公開に
できる。つまり、mixi のコミュニティは企業の直接参与を排除する傾向があり、比較
的消費者の主導権に基づいた自然な会話の場を作っているといえる。 
松尾と安田（2007）は mixi のユーザー363,819 人および 90,795 個のコミュニティ
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のデータを分析し、SNS における人間関係形成の原理を明らかにした。統計的事実とし
て、一つ以上のコミュニティに所属するユーザー数は 241,423 人であり、それは全ユ
ーザーの 66.4%を占めるということ、各ユーザーの所属コミュニティ数の平均は 24.97
個ということが明らかにされた（図 5）。これはユーザーのコミュニティ参加への高い
興味を反映している。 
 
図 4 mixi ユーザーの所属コミュニティ数の分布 
 
（出典）松尾、安田（2007） 
 
mixi のコミュニティはカテゴリーごとに分類されている。大枠として「娯楽」、「知
識」、「生活」、「グループ」、「芸能」、「その他」があり、この 6 つの下で計 26 のサブカ
テゴリーに分かれている。コミュニティについて松尾と安田（2007）は「友人関係は
承認の連鎖によって成長していくのに対して、ユーザーの関心によって成長するのが
コミュニティである。多数のユーザーの関心を集めたコミュニティは拡大し，また類
似した関心を持つユーザーは共通のコミュニティに集まる」と述べている。 
表 3 の中でメンバー数上位 20 のコミュニティを挙げたが、その中で最大のコミュニ
ティのメンバー数は 51 万人に達している。松尾と安田の 2007 年の調査（表 4）では
10,238 人であったこと比べると、直近の 3 年間で mixi およびコミュニティが急速に拡
大、普及したことが伺える。2007 年には「Mac ユーザー」、「iPod user’s」、2010 年に
は「You Tube」というように、多くの製品カテゴリーのブランドコミュニティがラン
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キングの上位に位置するようになってきた。このように規模、影響力が拡大していく
SNS の中で展開されるブランドコミュニティを分析することによって、ブランドロイヤ
リティを高めるための手段を検討する。 
 
表 4 mixi コミュニティメンバー数上位 20（2010 年 12 月 25 日時点） 
順位 コミュニティ名 メンバー数 所属カテゴリー 
1 素材別★簡単おいしい料理 512,187 人 生活（グルメ、お酒） 
2 心に響いた名言集 481,886 人 娯楽（趣味） 
3 早い、簡単、旨い料理 454,111 人 娯楽（趣味） 
4 笑顔がカワイイ人が好き 371,785 人 その他（その他） 
5 友達は財産 367,810 人 その他（その他） 
6 mixi で使える絵文字 349,779 人 知識（学問、研究） 
7 ヘアアレンジ 319,762 人 生活（ファッション） 
8 世界中を旅行したい 315,039 人 娯楽（旅行） 
9 なにかいいことありますように 307,569 人 娯楽（占い） 
10 ラーメン大好き 305,097 人 生活（グルメ、お酒） 
11 SLAMDUNK スラムダンク 277,363 人 娯楽（本、マンガ） 
12 ONE PIECE LOVE 277,352 人 娯楽（本、マンガ） 
13 笑っちゃダメな時に笑っちゃう 264,105 人 芸能（お笑い） 
14 よく物をなくす 259,749 人 グループ（会社、団体） 
15 終わらない恋をしたい 255,151 人 グループ（サークル、ゼミ） 
16 お金をかけずに美肌になる方法 247,536 人 生活（ファッション） 
17 Mr.Children(ミスチル) 244,118 人 娯楽（音楽） 
18 おすすめ洋楽 240,090 人 娯楽（音楽） 
19 You Tube 235,762 人 知識（PC、インターネット） 
20 映画愛好会 218,309 人 娯楽（映画） 
注：（）内はサブカテゴリー 
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表 5 mixi コミュニティメンバー数上位 20（2007 年） 
順位 コミュニティ名 メンバー数 
1 資料になりそうなウェブサイト 10,238 人 
2 Mac ユーザー 8,826 人 
3 まったくわけがわかりません 7,787 人 
4 Photoshop 7,407 人 
5 クリエイター・デサイナー 7,163 人 
6 iPod User’s 7,061 人 
7 面白ネタで笑おう 7,022 人 
8 美術館・博物館 展示情報 6,824 人 
9 空を見る人 6,581 人 
10 料理作るのが好き 6,467 人 
11 笑える画像 5,828 人 
12 フォント 5,516 人 
13 にやんこ組 5,342 人 
14 O 型 5,337 人 
15 Illustrator 5,309 人 
16 ウィレッジウァンガード 5,107 人 
17 名前覚えられません 4,892 人 
18 めんどくだい 4,850 人 
19 カレー大好き 4,849 人 
20 水曜どうでしょう 4,831 人 
（出典）松尾、安田（2007） 
  
 
第三項 化粧品業界のクチコミマーケティングの現状 
 
本研究では、「ファッション」サブカテゴリ－の中の化粧品ブランドコミュニティを
分析対象とした。近年、消費者の化粧品購買行動はオンライン・クチコミの普及によ
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って大きく変化している。オンライン・クチコミが消費者の購買意思決定に与える影
響力は急速に強まっており、それによる消費者のブランドスイッチングも頻繁に発生
するようになった。消費者に強い影響を与えるマーケティングツールは、従来のマス
メディアや販売員、美容アドバイザーからクチコミへとシフトしつつあるとさえ言わ
れている。日経産業地域研究所が 2010 年７月に実施したインターネット調査（回答は
全国の 20～69 歳の男女 1000 人）によると、化粧品を購入している人（男性 241 人、
女性 484 人）が重視すると答えた情報は、回答が多かった順に「友人・知人のクチコ
ミ」（16.4％）、クチコミサイト（15.6％）、店頭広告（14.9％）、テレビ CM（10.8％）、
店頭の美容部員や店員の話（9.8％）である。また化粧品の主要顧客層である 20 代～
40 代女性の単独集計により、ネットのクチコミサイトによる情報が最も重視されてい
るという実態が明らかになった（日経 MJ（流通新聞） 2010/09/01）。 
オンライン・クチコミはどういったチャネルを通じて消費者に影響を与えるのか。
チャネルの種類としては、当該企業の自社サイト上に存在するコミュニティを通じた
クチコミと、第三者機関であるクチコミサイトを通じたクチコミという２つが一般的
である。 
自社のブランドウェブサイト上にコミュニティを開設するケースとして、ロレアル
のブランド「メイベリン」が挙げられる。ロレアルは若年層女性向けの「マスカラマ
ガジン」というオンラインマガジンを定期的に発行し、マガジンサイトにて「Power of 
MAYBE」というブランドコミュニティを運営しており、そのコミュニティ内でブログコ
ンテンツの提供を通じて積極的にブロガーを募集している。本研究の対象である LUSH
も、自社サイト上でブランドコミュニティや製品使用経験についての掲示板を運営し
ている。しかし、これらのケースでコミュニティの運営者となるのは企業である。そ
のため利用者は、そこで展開される製品の情報にはバイアスがかかっていると感じや
すく、信憑性が比較的低いと考える傾向が強い。 
一方、消費者は第三者機関であるクチコミサイトからは、より信憑性の高い情報を
入手できると考える傾向がある。近年では、クチコミサイトは消費者向けのサービス
が強化され、蓄積された大量の消費者データを背景にマーケティング提案力も著しく
強まっている。そうした経緯から、企業とクチコミサイトの提携というマーケティン
グ展開が多くなってきた。 
日本での、企業とクチコミサイトとの提携と言えば、「アットコスメ」に言及しなけ
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ればならない。アットコスメは 1999 年 12 月にサービス開始した日本最大級のクチコ
ミサイトである。ユーザーのクチコミレビューを中心に、化粧品の情報提供、オリジ
ナル商品の企画などを行っている。投稿されたクチコミの総数は 2010 年時点で約 800
万件（日経速報ニュースアーカイブ 2010/08/05）、利用者は 20代の女性が中心である。
サイト機能としてクチコミランキング、商品・クチコミ検索、新商品情報や化粧品メ
ーカーのイベント情報などの提供、アットコスメが独自に企画したイベントやコラム、
趣味、嗜好、属性などのテーマごとにユーザーが自由に作れるコミュニティなどがあ
る。その他の Yahoo!ビューティーや MSN ビューティスタイルなどの大手クチコミサイ
トも類似のサービスを提供している（アットコスメホームページ）。 
このようなプラットフォームに基づき、消費者のクチコミ行動を刺激するため、各化
粧品会社はアットコスメサイト上にて積極的な情報提供活動をしている。例えば、新
製品情報、イベント企画、タイアップ記事、バナー広告といった活動やそれ以外では、
化粧品ブランド担当者が参加しているブランドコミュニティを開設することもある
（例、シュウウエムラ、クラランス）。企業と消費者の直接的コミュニケーションを行
い、ブランドをより理解してもらうという狙いがある。 
また、モニターへのコミュニケーションも企業がオンライン・クチコミを利用する
手段の一つである。クチコミサイト上の有名人、人気美容アドバイザー、人気ブログ
などのオピニオン・リーダー達を対象に、イベントに招待する、製品のサンプルを送
るというコミュニケーションを通じてクチコミを書いてもらうという手法である。例
えばカネボウのブランド・コフレドールは、コスメティック雑誌のウェブサイトで執
筆している人気ブロガーに製品の使用体験を書いてもらっている（カネボウホームペ
ージ）。最近、オピニオン・リーダーではない一般消費者を対象に製品を送り、書込み
をしてもらうというケースも増えている。例えば資生堂は、アットコスメ内で抽選に
よって選ばれた 200 名のユーザーに、美肌サプリメントドリンクの「ザ・コラーゲン」
をプレゼントし、使用効果に関するクチコミを促した（アットコスメホームページ）。 
消費者がクチコミを重視するにしたがって、彼らの購買行動はますます冷静になり、
ブランドスイッチングも以前より起きやすくなった。消費者がクチコミランキング上
位であることを重視して製品を買う傾向が強まっているからである。言い換えれば、
クチコミサイトによって多くの製品情報を簡単に入手できるため、未知のブランド・
製品でも、クチコミによる評価が高いと試用意向が高まるからである。ブランドスイ
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ッチングの対策として、第三者機関のクチコミサイトを経由するプロモーションを重
視する一方、ブランドロイヤリティを維持し、向上させるブランドコミュニティにも
力を入れる必要がある。特に近年急速発展してきた SNS サイトにおけるブランドコミ
ュニティをより深く理解するための研究が必要である。 
 
 
第四項 「LUSH ラブ」の特徴 
 
「LUSH ラブ」は化粧品ブランド LUSH を対象とする mixi 上のコミュニティで、2004
年 5 月 7 日に設立された。参加に条件はなく、メンバーが自由にトピックを取り上げ
られるコミュニティである。管理者は IT 関係の仕事をしている「だんばら」という 29
歳の女性である。メンバー数は 111,359 人、ファッションカテゴリーの中で第 21 位に
ランクされ、単一ブランドのコミュニティとして規模が最も大きい。「LUSH ラブ」に次
いで、雑貨の「無印良品」（95,863 人）、衣料品の「ヴィヴィアン・ウェストウッド」
（90,814 人）と「LOWRYS FARM」（77,140 人）、「MAC Cosmetics[メイク/化粧]」（73,103
人）といったブランドコミュニティが続く。競合ブランドのコミュニティに関して、
ロクシタンの「L’OCCITANE ロクシタン」は 16,879 人のメンバーを有し、ザ・ボデ
ィショップの「THE BODYSHOP」のメンバー数は 28,665 人である（2010/12/25 時点）。
ユーザーの関心を集めているコミュニティは拡大する（松尾、安田 2007）ため、「LUSH
ラブ」はファッションカテゴリー内のブランドコミュニティとして、最も mixi の関心
を集めていると言える。 
mixi 内で展開されている、LUSH を対象とするコミュニティは 198 個あり、それらの
メンバー数は最も多い「LUSH ラブ」の 111,359 人から最も尐ないものでは 1 人と、規
模が非常に異なる（2010/12/25 時点）。LUSH のブランドホームページには製品に関す
るクチコミ掲示板とブランドコミュニティが設けられているが、そのコミュニティで
挙げられたトピック数は僅か 60 個であり、741 のトピックが挙げられちる「LUSH ラブ」
の規模には及ばない。「LUSH ラブ」について、「書き込みの中には社員も驚くような商
品の使われ方が紹介されており、参考になる」と LUSH の社員も述べている。つまりコ
ミュニティの中でブランドの新たな価値が作られているといえる（日経 MJ（流通新聞） 
2010/11/19）。 
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これらの事実から、「LUSH ラブ」は最も成功しているブランドコミュニティの一つと
いえ、これを対象とする事は本研究目的に適している。このような成功しているブラ
ンドコミュニティの中では、どのようなメンバーがどのような話題に関心を持ち、ど
ういった要素がコミュニティ内の書込み数に影響しているのかを本研究で明らかにす
る。そうすることによって、高いブランドロイヤルティを醸成する、よりアクティブ
で消費者と強い絆をもつブランドコミュニティを構築する際の示唆を与える。 
 
 
第二節 研究手法 
 
SNS サイトは、さまざまな地域に住む、さまざまなバックグランドの人たちを同じコ
ミュニティに集める役割を従来以上に果たしている。本研究は、ブランドコミュニテ
ィにおける書き込み頻度に影響する要素とコミュニティ内のメンバー像を解明するこ
とを目的としているため、インターネット上の大量の情報と、そこに存在する多様な
文化から消費者の考え、感情、価値観、行動習慣などを深く理解する必要がある。オ
ンライン・コミュニティの特有な言葉が頻繁に使われるクチコミ情報の中から、彼ら
のニーズ、欲望、価値と選択を洗い出すには、定性的な分析が特に有効である
(Levy,1959）。一般に使われている定性的な分析手法として、フォーカスグループ、個
人インタビューと「マーケティング志向エスノグラフィー」がある（Arnould and 
Wallendorf 1994）。ある製品やサービスの愛用者を分析する際には、マーケティング
志向エスノグラフィーが有効な手段の一つと考えられるが、この手法には長期的研究
期間、精緻化された計画、研究者の高いスキルと現実的な投資が必要となる（Kozenits 
2002）。一方、対面的なフォーカスグループ（Calder 1997）と個人的なインタビュー
（Thompson 1997）はシンプルで比較的短期間に実践可能なため、多くのマーケティン
グ研究者に好まれる。しかしエスノグラフィーと比較して、この二つの手法はより研
究者の主観的で人工的であり、分析対象である市場文化の自然な構造を崩壊させて分
析してしまう傾向がある（Kozenits 2002）。 
以上を踏まえ、本研究で注目したのは Kozenits（2002）が提案した「ネスノグラフ
ィー」という定性分析の手法である。ネスノグラフィーとは、エスノグラフィーをオ
ンライン・コミュニケーション研究に応用した手法であり、オンラインクチコミなど
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の公開されたデータを用いて消費者のニーズと意思決定に及ぼす影響要因を解明する
ものである。伝統的なエスノグラフィーと比べ、ネスノグラフィーはより短期間に実
践可能であり、高度精緻された計画を必要としない（Kozenits 2002）といった効率上
の利点がある。 
このネスノグラフィーによる定性分析ののち、Thomposon and Sinha（2008）と 
McAlexander, Schouten, and Koening（2002）のコミュニティに関する研究手法を参
考に、統計手法を用いて各因子間の関係について定量的に評価し、モデルを作成する。 
 
 
第一項 パート１：Kozinets による「ネスノグラフィー」 
 
本研究では、Konzinets の主張したネスノグラフィーの手法から「オンラインクチ
コミ文化に対する理解」、「データの収集」、「データの分析と解釈」の 3 つのステップ
を引用した。 
「文化に対する理解」は 2 つの段階で構成される。第一段階は研究目的の明確化と
研究対象の範囲の選択である。第二段階はインターネットコミュニケーションの文化
を把握する上で必要な具体的な研究対象の選定である。それは①研究目的と一致し、
②大量の書き込みがあり、③異なる内容のメッセージを発信するメンバーが存在して、
④ディテールに関するデータおよびメンバー間の相互コミュニケーションが多いとい
う 4 つの条件を満たすものでなければならない。 
この「文化に対する理解」というステップに関して、すでに述べている本研究の目
的と研究対象は適合しているだろうか。研究対象である「LUSH ラブ」は幅広いテーマ
に渡って大量の書き込みが存在する。また異なる関心を持ったユーザーを有し、メン
バー間のインタアクティブなコミュニケーションも盛んに行われているので、適合す
る研究対象といえる。 
「データの収集」については、2 種類のデータを必要とする。ひとつはインターネッ
ト上にて直接収集できるデータであり、もうひとつはメンバーや彼らの会話の観察を
記録したフィールドノートである。前者については、インターネットのシステム進歩
を背景にクチコミ情報が記録、保存されるようになったので、以前より容易に入手で
きる。その一方、情報の重要性に関しては、尐数だが著しく重要な内容や消費者イン
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サイトを含んでいるクチコミの内容も反映させることができるフィールドノートが優
れている。 
「データの分析と解釈」では、クチコミ内容のカテゴリー化とコーディング、それ
らから浮かび上がる仮説とその帰納および解釈が行われる（Kozenits 2010）。例えば、
クチコミキャンペーンに参加するブロガーのネスノグラフィー分析(Kozenits, Valck, 
Wojnicki, and Wilner 2010）では、このステップでまずクチコミ内容を初歩的なカテ
ゴリーに分類した。そして先行研究から得られる理論的なフレームワークに基づいて
それらのデータを分析した。その後修正を繰り返し、最終的なカテゴリーと仮説的理
論を仕上げた。また、データの理解に社会的なトレンドを考慮し、カテゴリー間の比
較によって消費者インサイトを洗い出した。この分析ステップを、すべてのクチコミ
に対する解釈が完了するまで複数回行った。 
ネスノグラフーを引用する本研究については、手法のパート１を以下のように行っ
た。 
 
1．「LUSH ラブ」の文化に対する理解。LUSH の企業文化、マーケティング施策、「LUSH
ラブ」内の数年間のクチコミを広く参照し、LUSH ユーザーやコミュニティメンバー
に対する理解を深めた。 
2．データの収集と有効化。2010 年 5 月 1 日～2010 年 10 月 31 日までの 6 ヵ月間のす
べてのクチコミを収集し、分析の必要がない情報を排除した。 
3．アクティブメンバーの選出。上記の調査期間中にクチコミを投稿したメンバーを対
象に、各メンバーのクチコミの回数を集計した。その中から定義されたアクティブ
メンバーの条件を満たすメンバーを選出し、各アクティブメンバーのクチコミを個
人ごとに分類しファイリングした。 
4．先行研究に基づき初歩的なカテゴリーを作り、コーディングによってクチコミ内容
をそれぞれのカテゴリーに分類した。初歩のカテゴリーを修整しながら、すべてのク
チコミがカテゴリー化されるまでこのステップを繰り返した。 
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第二項 パート 2：回帰分析の導入とグルーピング 
 
パート 1 のクチコミのコーティング結果にを用い、パート 2 で定量分析の手法を導
入した。本研究が参考にしている、コミュニティに関する先行研究を整理すると、
Thompson and Sinha（2008）はブランドコミュニティを対象にインタビューやエスノ
グラフィーを用いて定性的な分析を行い、その結果に基づきアンケート調査による定
量的な検証を行った。McAlexander, Schouten, and Koening（2002）はコミュニティ
メンバーのクチコミを一部抽出してコーディングし、ハザードモデルの統計手法によ
ってメンバーの製品に対する態度の変化のプロセスを解明した。本研究では、彼らの
定性的、定量的分析を融合した手法をとる。具体的には、クチコミをコーディングし、
クチコミ頻度と各カテゴリー要素の回帰分析を行うことでクチコミ頻度に強く影響す
る要素を解明する。 
また、発言の属するカテゴリーの違いに基づいてユーザーを分類し、各グループの
特徴をまとめた。 
 
 
第三節 調査の実施 
 
第一項 LUSH、「LUSH ラブ」の文化に対する理解 
 
LUSH は 1994 年英国で誕生したフレッシュハンドメイドコスメのブランドである。
「新鮮」、「手作り」、「安心」、「愉快」をブランドアイデンティティとし、現在ではこ
のブランドのもとで約 200 種類のスキンケア製品、ヘアケア製品、ソープ、入浴料な
どが展開されている（LUSH ホームページ）。LUSH の特徴の一つは製品のネーミングで
ある。例えば『天使の優しさ』、『みつばちマーチ』、『アボバス？ 』、『果草力』などの
ユニークな商品名が使われている。原材料の品質や新鮮さなど、製品の知覚品質を重
視しながら、消費者が日常生活の中でエネルギーや楽しさを感じられるように、感情
面にも訴求するマーケティングを行っている。 
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図 5 店舗イメージ 
 
 
図 6 製品イメージ 
   
 
 LUSH のマーケティング手法の特徴は、マス媒体を使った広告宣伝活動は一切行わず、
マーケティング会社を使った市場調査もしない（日経 MJ（流通新聞）2010/11/19）と
いう点である。顧客との接点作りにおいては、店頭での接客と並んでウェブのダイレ
クトコミュニケーションが重視されている。「1 発の宣伝では LUSH の特性は伝わらない。
時間はかかるが、人づてが一番効果がある」と同社のトーン社長は説明する（日経 MJ
（流通新聞） 2010/11/19）。 
 情報発信としては、創業以来発行しているフリーペーパー「LUSH TIMES」が重要な
コミュニケーションツールである。季節の商品紹介から国内調達の原料まで様々な特
集を盛り込んだ 30 ページほどのフリーペーパー、自社で編集を行っている。現在は年
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5 回、約 120 万部の発行しており、ファンの中にはコレクターもいる。 
LUSH ではギフトセットを常時約 35 種用意し、クリスマスなどの需要が高まる時期
にはさらに約 30 種類を追加する。これらギフトが売上高に占め、顧客層に関しては、
男性客が総顧客数の約 3 割、競合他社では尐ない 50 代の女性客も多く、これらの事実
は同社ファン層の厚さを示している（日経 MJ（流通新聞） 2010/11/19）。 
LUSH はさまざまのイベントやキャンペーン活動を通じて独自の顧客関係作りを実践
している。05 年からの実施されている顧客参加型キャンペーン、「お店探検隊」はその
ひとつである。来店した顧客に覆面調査員としてキャンペーンに参加してもらい、接
客や新製品、店作りなどで気づいた点をリポートしてもらうというものである。毎月
行われるこのキャンペーンには、毎回 1,000 人以上の応募があり、このキャンペーン
を通じて顧客との関係作りが実現されていると考えられる。その他の顧客関係作りと
しては、09 年 4 月にスタートしたービス「ただいま便」が挙げられる。これは日本の
みで提供されるサービスで、専用の通い箱に季節のお薦め化粧品を詰め合わせて顧客
に送るという通販サービスである。顧客は箱を開けるまで何が入っているかわからな
いという特徴がある（日経 MJ（流通新聞） 2010/11/19）。 
クチコミを重視し、それを実際の商品企画に反映するということも LUSH のマーケテ
ィングの重要の特徴である。ホームページに掲示板「フォーラム」を設置しており、
そこでユーザー同士が日常的に情報を交換する。テーマは商品の使用実感や海外のラ
ッシュ製品の取り寄せ方まで様々である。また、LUSH は別の SNS サイト mixi で展開さ
れている消費者主導のコミュニティ「LUSH ラブ」（本研究の研究対象）も非常に重視し、
11 万人のユーザーを有する「LUSH ラブ」内のクチコミを常にフォローし、顧客の要望
に答えている。過去に販売し、取り扱いを終了した商品を顧客の要望により期間限定
で復刻させる「レトロ」はその一例である。本国イギリスで 08 年に始まった取り組み
だが、何をいつ復刻するかは日本の顧客の声で決められている。年間に 40 品以上を復
刻させており、「人気の高い商品は店頭に並べたはしから売れてしまう（日経 MJ（流通
新聞）2010/11/19）」といわれている。 
また、日本において事業展開している「ラッシュ・ジャパン」は多くの CSR 活動を
主催している。まず、「化粧品のための動物事件反対」との主張を挙げ、LUSH で使われ
ている原材料は動物実験をしていないメーカーのみから購入すると宣言した。「チェリ
ティポットキャンペーンでは、「チャリティポット」という名のボディクリームを発売
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し、売り上げ全額（消費税除く）が自然環境の保護、動物福祉、人道支援、人権擁護
といった分野で活動する民間団体に寄付されている。具体的には、長島（三重県桑名
市）の自然を守る会、三宅島エコライト実行委員会などが支援されてきた。「エシカル
キャンペーン」では、「核兵器廃絶」や「熱帯森保護」などの社会的なテーマを掲げ、
消費者と店舗スタッフからメッセージを集め、キャンペーン指定製品の売り上げを寄
付している。 
「LUSH ラブ」の文化を理解する際、Muniz and O’Guinn（2001）が提示したブラン
ドコミュニティの三つの特徴「意識的な好意」、「儀式と伝統」、「道徳上の責任」を着
眼点として考察した。「意識的な好意」に関しては、コミュニティ内においてはメンバ
ー間の情報交換、助け合い、友達づくりの意欲というところで現れている。例えば、「単
発質問」トピック（付録 1）ではメンバーが質問を投稿したら、回答の知っている人が
自由に回答していくものであり、これに該当するものとして半年間で 2339 件のクチコ
ミが投稿された。また、「LUSH FAN 同士で友達になりましょう」のような交友目的
のトピックもある。「儀式と伝統」に対応する部分としては、LUSH のブランド文化が挙
げられる。例えば、LUSH のブランドアイデンティティである「愉快」は、メンバーの
クチコミの態度や言葉遣いに反映され、ポジティブな態度、かわいい言葉づかいを促
している。さらに、メンバー間で挨拶する際「楽しいラッシュライフを」と言い合う
習慣も見られている。「道徳上の責任」については、主にコミュニティルールの遵守が
対応し、これは mixi コミュニティの文化に影響されている。例えば、コミュニティ内
の情報をまとめて調べやすいようにするための基本のルールとして、新しいトピック
を挙げる際まず既存のものがあるかどうかを検索し、類似しているものがないという
ことを確認してからトピックをあげる、というものがある。他には、クチコミを投稿
する際には内容の関連するトピックに投稿するというルールもある。具体的には、買
い物のリストを投稿する時は「本日のお買い物」（付録 1）に書き込み、そのトピック
で質問が発生してもその場では聞かずに「単発質問」トピックで聞くというようなル
ールである。以上のルールは mixi のすべてのコミュニティで見られている。違反する
際、特にペナルティはないが、ほとんどのメンバーが従っている。ルールに違反した
人を注意するようなクチコミも見られ、悪質なトピックが発生した際、管理者に報告
するメンバーもいる。 
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第二項 データの回収および標準化 
 
「LUSH ラブ」の 2010 年 5 月 1 日～2010 年 10 月 31 日までの 6 ヵ月間のすべてのク
チコミを、mixi サイト上からコピー・ペーストの方式で回収した。広告宣伝など著し
くコミュニティの話題と関係のないクチコミ 18 件を分析対象から排除した結果、有効
クチコミ件数は計 13,841 件であった。本研究ではテキストのみ（絵文字を含む）を分
析対象とするので、写真画像やビデオなどそれ以外の情報は対象から除外した。また、
ソフトウェアがデータを読み込む際、言葉識別の誤差を発生しないように、すべての
文字データを「MS 明朝」全角形式に統一した。 
 
 
第三項 アクティブメンバーの選出 
 
実測から、2010 年 5 月～10 月期間中にクチコミを投稿したメンバーは 3516 人であ
った。この 3,516 人のメンバーを書き込み頻度からカテゴリーに分類する。まず平均
月１回以上コミュニティにクチコミを投稿するメンバーを、レギュラーメンバーと定
義してカテゴリー化した。その結果、303 人がレギュラーメンバーとして分類された。
次に、レギュラーメンバーの中で特に活発にクチコミを投稿するメンバーを、アクテ
ィブメンバーと定義してカテゴリー化した。303 人のレギュラーメンバーが投稿したク
チコミ数の中央値は 10 件であったため、それを境に期間中 10 回以上投稿した人をア
クティブメンバーと定義した。結果として、274 人のアクティブメンバーを選出された。
アクティブメンバーによる期間中のクチコミの総数は 6,365 件であった。図 8 と 9 が
示すように、アクティブメンバーの人数は調査期間中活動した全メンバー数の僅か 8％
（期間中 10 件以上のクチコミを投稿した人の割合の和）を占めるに過ぎないが、彼ら
が投稿したクチコミ数は総クチコミ数の 46％も占め、コミュニティを支える存在と言
える。彼らについて理解することは、コミュニティの活性化に示唆を与える非常に有
意義なものと考えられる 
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図 7 アクティブメンバーのクチコミ数の割合  図 8 発言頻度による人数および割合 
     
 
 
第四項 カテゴリー 
 
アクティブメンバーが期間中に投稿した 6,365件のクチコミを複数回参照した上で、
メンバーのクチコミの特徴を明らかにする。具体的には、クチコミの「発言内容」と
「発言方式」の二つの軸からクチコミを分類する。その方法が最もそのメンバーの関
心、行動傾向と性格特徴などを洗い出せると考えた。 
「発言内容」とは、クチコミの中でメンバーが触れる話題を示している。本研究で
は、この「発言内容」を分類するカテゴリーとして、3 つのレベルで基準を用いた。
まず、もっとも基礎的なレベルのカテゴリーは第二章で紹介した McAlexander, 
Schouten and Koening（2002）の論点を参考に設定した（表 6）。彼らは、ブランドコ
ミュニティは顧客関連のリレーションシップによって構成され、機能していくと論じ
ている。そしてその中でも顧客－製品、顧客－ブランド、顧客－企業、顧客－顧客の
四つのリレーションシップは最も重要なものであると結論づけている。この学説に基
づき、本研究でもこの 4 つのリレーションシップの視点から、クチコミを評価する。
したがって、この基礎的なレベルでの分類として、発言内容を製品関連、ブランド関
連、企業関連、顧客関連の 4 つのカテゴリーを設けた。これらの話題に関する情報交
換により、四つのリレーションシップを維持し、コミュニティの繋がりをより強くし
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ていくと考えた。 
しかし、これらのカテゴリー化には今日の市場環境や社会的なトレントを考慮する
必要があるので(Kozenits 2010）、上記の「製品」、「ブランド」、「企業」、「顧客」の四
つの言葉とその定義を調整し、それぞれ「商品」、「ブランド」、「企業」、「メンバー」
とした。「ブランド」と「企業」のカテゴリー名と定義に変更を加えず引き継ぐが、「製
品」カテゴリーを「商品」というカテゴリー名に変えた。McAlexander, Schouten and 
Koening（2002）の研究の中では、「製品」を企業が提供している有形的製品と定義し
ているが、本研究では彼らの指している有形的製品以外、つまりサービスやプロモー
ション活動など無形的な「製品」も意味する。したがって「商品」という言葉を使い、
意図に沿うようにその定義を広げた。なぜ無形的な「製品」までも内包する必要があ
るのか。その理由の１つは、今日の消費者は物理的な製品に加え、購入場所やそこで
提供されているサービスも製品の付加価値として考える傾向を示しているということ
である。また、多様なプロモーション活動が行われている今日の市場環境では、消費
者の製品に対するイメージや評価はプロモーション活動とも密接に関係しているとい
うことも理由のひとつである。つまりまとめると、消費者の製品に対する関心は、サ
ービスやプロモーションに対する関心も反映しているため「商品」というカテゴリー
の枠内に一緒に分類した方が適切であるということである。したがって本研究では、
より意味の広い「商品」という言葉を使う。また、先行研究では「顧客」という言葉
を用いているが、本研究では顧客ではなくコミュニティメンバーを意味しているので、
カテゴリー名を「メンバー」に変えた。 
次のステップでは、レベル 1 のカテゴリー「商品」、「ブランド」、「企業」、「メンバ
ー」をより詳しく分析するために、第二章の先行研究でレビューしたクチコミの動機
（Dichter 1966; Engel, Blaekwell,and Miniard 1993; Sundaram , Mitra, and Webster 
1998; Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler 2004）と McAlexander らによ
るブランドコミュニティ統合度評価項目（第二章図 4）を参考にしながら、レベル１の
基礎的なカテゴリーに付随するサブカテゴリ （ーカテゴリーレベル 2）の項目を作り上
げた（表 6）。「商品」に対するカテゴリーレベル 2 については、前述したように従来か
らの「製品」以外に、「購買チャンネルおよび関連サービス」、「プロモーション」を追
加した。「ブランド」に対するカテゴリーレベル 2 については、ブランド認知に関する
「ブランド情報」、ブランド選好とブランドロイヤリティを示す「他人への推奨やプレ
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ゼント」、「購買意欲」を設定した。「企業」に対するカテゴリーレベル 2 については、
McAlexander 等が想定した顧客向けの活動以外（第二章図 4）に、今日の消費者が従来
以上に注目する側面である経営方針、社会責任なども含む「企業情報」を設定した。
また、競合企業との比較も企業への関心を示しているので、「競合の言及」という項目
も設定した。「メンバー」に対するカテゴリーレベル 2 については、まず基本的な部分
として「交友」、そして、自分の感情を他人とシェアしたい意欲を示す「感情表現」、
コミュニティの重視を示す「コミュニティの秩序」を設定した。さらに、「その他伝え
たいこと」の項目も追加したが、こちらはコミュニティのトピックと関連のない話題
を指している。メンバーとより深いレベルのコミュニケーションをしたいという心理
が伺えるので、「メンバー」に付随するカテゴリーレベル２として入れた。カテゴリー
レベル 2 の詳細な定義が表 5 にまとめている。 
カテゴリーレベル 2 に付随するカテゴリーレベル 3 は、クチコミの態度を評価に基
づくカテゴリーである。つまり、カテゴリーレベル 2 に分類されるそれぞれのクチコ
ミの態度はポジティブなのか、ネガティブなのかを反映した分類である。すべてのカ
テゴリー項目についてクチコミの態度の評価を行えるわけではない。その詳細を表 6
に表示している。 
クチコミを評価する時のもう一つの軸として「発言方式」がある。発言方式とは発
言する際に使用している伝え方のことである。本研究では 6,365 件のクチコミの閲読
を通じて、「発言方式」を二つのカテゴリーレベルで評価した。まず、基礎的な分類レ
ベルであるレベル 1 として発言方式を「個人型」、「会話型」、「説明型」に分けた。「個
人型」の特徴として、会話を求める意志がないかその意志が不明確であり、事実につ
いての説明がなく、本人に関する情報のみを報告している点が挙げられる。「会話型」
とは、明確に他のメンバーとのやり取りを求めている発言方式である。「説明型」の特
徴は、会話を求めているかどうかが不明確だが、物事の説明が比較的に詳しく、理解
を求めている意欲を感がられることである。さらに、それぞれのカテゴリーレベル 1
に付随するカテゴリーレベル２では、「報告」、「解答」、「議論」、「質問」、「解説」との
5 つの方式を上げ、レベル 1 との関係を表 7 にて表示している。 
以上、紹介した発言内容および発言方式のすべてのカテゴリーは、分析対象である
クチコミを複数回コーディングし、反復修正後に最終的に設定されたものである。こ
れらのカテゴリーに従うことで、6,365 件のクチコミを漏れなく分類することができた。 
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第五項 コーディング 
 
それぞれのクチコミをその成分によってコーディングする際は、発言内容のカテゴ
リーレベル 2 とレベル 3、発言方式のカテゴリーレベル２の項目を使用した。具体的に
は、各成分にカテゴリー項目を代表するコードをつけた。 
1 件のクチコミの中で複数のカテゴリーの話題に触れることがあるので、1 件のクチ
コミに対して複数個のコードがつくことがありえる。発言方式については、基本的に
一つのクチコミに対して一つの発言方式を採用しているが、多くの話題について触れ
るクチコミは二つの発言方式を含めている場合もある。例えば、他人の問題について
解答した後に自らの質問も提出するという、「解答」と「質問」が混在しているクチコ
ミがある。しかし、「報告」と「解説」は他の発言方式と並存できない。図 10 はコー
ディングの例である。 
このコーディングののち、メンバーひとりひとりのクチコミが、いかなるカテゴリ
ー項目に基づいて構成されているかをコードの集計から整理した。発言内容と発言方
式のカテゴリーレベル 1 のコードはコーティングの際で使われていなかったが、上記
のコード集計が終了したのち、レベル 2 とレベル 3 のカテゴリーのコードを用いて以
下の公式で逆算的に集計した。 
 
A = A1 + A2 + A3 
B = B1 + B2 + B3 
C = C1+ C2 
D = D1 + D2 + D3 +D4 
EⅠ = E1 
EⅡ = E2 + E3 + E4 
EⅢ = E5 
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表 6 カテゴリーレベル 2 項目・定義一覧 
カテゴリー名 定義 
製品の関連情報 製品の保有、使用経験、使用方法、製品評価、発売・
廃止時期に関する情報 
購買チャンネルおよび関連 
サービス情報 
製品を購入する際の店舗施設、店員のサービス、 
通販サイト機能やサービスに関する情報・評価。 
プロモーション情報 キャンペーン、イベント、期間限定、ギフト、プレ
ゼントに関する情報 
ブランド情報 ブランドの歴史、ブランドの理念、ロゴ、ブランド
の専門用語、ブランドニュース、ブランド評価に関
する情報 
他人への推奨やプレゼント 他のメンバーや友人への推薦およびプレゼントす
る行動、その意欲と経験の言及 
購買意欲 製品を買いたい、継続に使いたいなどの意志および
意欲の言及 
企業情報 企業の経営方針、企業理念、社員管理、CSR 活動、
問い合わせた消費者への対応、企業への評価に関す
る情報 
競合の言及 競合企業情報の言及、競合企業との比較 
交友 コミュニティ内での友達作りへの意欲の言及 
感情表現 喜び、期待、興奮などポジティティブな感情および
不安、挫折、怒りなどネガティブな感情 
コミュニティの秩序 コミュニティのルール遵守の呼掛け、悪質なクチコ
ミへの警告、ルール違反者への指摘。コミュニティ
秩序を破壊する内容も含む 
その他伝えたいこと 著しくコミュニティの話題と関係がない話、極めて
個人的な情報などを指す 
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表 7 発言内容に関する各カテゴリーレベル項目・コード一覧 
レベル 1 コード レベル 2 コード カテゴリーレベル 3 コード 
商品 A 製品の関連情報 A1 ポジティブな製品評価 A1+ 
ネガティブな製品評価 A1- 
購買チャネルお
よび関連サービ
ス情報 
A2 ポジティブなチャネル・サービス評
価 
A2+ 
ネガティブなチャネル・サービス評
価 
A2- 
プロモーション
情報 
A3 ポジティブなプロモーション評価 A3+ 
ネガティブなプロモーション評価 A3- 
ブランド B ブランド情報 B1 ポジティブなブランド評価 B1+ 
ネガティブなブランド評価 B1- 
他人への推奨や
プレゼント 
B2 なし 
購買意欲 B3 なし 
企業 C 企業情報 C1 ポジティブな企業評価 C1+ 
ネガティブな企業評価 C1- 
競合の言及 C2 なし 
メンバー D 交友 D1 なし 
感情表現 D2 ポジティブな感情表現 D2+ 
ネガティブな感情表現 D2- 
コミュニティ 
秩序 
D3 コミュニティ秩序の保護 D3+ 
コミュニティ秩序の破壊 D4- 
その他 
伝えたい情報 
D4 なし 
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表 8 発言方式の各カテゴリーレベル項目およびカテゴリーレベル 2 の定義 
レベル 1 コード レベル 2 コード レベル 2 の各項目の定義 
個人型 EⅠ 報告 E1 自らの行動、経験、考えなど自分自身に関す
る情報を、メンバー全員に向けて事実のみを
挙げる 
会話型 EⅡ 解答 E2 他人の質問に対する解答 
議論 E3 他人のクチコミに対するコメント 
質問 E4 メンバー全員に、あるいは特定メンバーに向
けた問いかけ 
説明型 EⅢ 解説 E5 メンバー全員向けの物事の説明 
 
 
図 9 コーディング例 
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第四章 調査結果 
 
第一節 発言内容におけるクチコミ頻度に影響する要素 
 
図 11 は 6,365 件のクチコミの発言について、その内容をカテゴリーレベル 2 の項目
に分類・集計した結果である。クチコミの中には、1 件で複数の項目に言及しているも
のがあるため、各項目の言及される回数の和は 6,365 を超える。集計した結果から、
A1「製品の関連情報」に関するクチコミは著しく多く、その次は多い順に D2「感情表
現」、A2「購買チャネルおよび関連サービス」、A3「プロモーション情報」、B3「購買意
欲」であることがわかる。 
 
図 10 発言内容カテゴリーレベル 2 各項目に言及された回数の統計 
 
 
一方、クチコミの中で言及される回数が尐なかった項目は「ブランド」に関しては
B1、B2、「企業」に関しては C1、C2、「メンバー」に関しては D1、D3、D4 となり、特に
企業について語るクチコミは非常に尐なかった。「ブランド」については、第二章で述
べたように、LUSH は「新鮮」、「手作り」、「安心」、「愉快」というブランドアイディン
ティを強く持ち、楽しさを求めつづけるというライフスタイルの主張もインパクトの
  
45 
あるものであるが、これらのブランド特徴はクチコミの中で言及される回数が尐なか
った。また、LUSH は多くの CSR 活動を行っているが、これらの内容に触れるものは尐
なかった。「交友」の目的を明確に伝えているクチコミも極めて稀であった。 
各カテゴリー項目がクチコミ全体の中で占める割合を把握した上で、その中でクチ
コミ頻度にもっとも影響しているカテゴリー項目を解明する。そこで、アクティブメ
ンバーのクチコミ回数を従属変数とし、各カテゴリー項目を独立変数として回帰分析
を行った。その回帰分析の結果を先行研究の結果（McAlexander, Schouten and Koenig 
2002; Thompson and Sinha, 2008）と比較し、オンライン・ブランドコミュニティメ
ンバーの行動と心理の特徴を検討した。 
 
第一項 カテゴリーレベル１ 
 
まず、カテゴリーレベル 1 の各項目に属する発言をそれぞれ独立変数と仮定し、ク
チコミ数を従属変数とする回帰分析を行った。項目のすべてをひとつの回帰式に組み
込むために、強制投入法3を用いた。表 8～10 は回帰分析の行った結果を示している。
このモデルのは有意性が高く（有意水準<0.001）、各独立変数に対する t の絶対値は 2
を越えているため、すべての独立変数は説明変数として十分と言える。また、各説明
変数の間には共線性が確認されなかった（VIF<10、CI<15）。このモデルはクチコミ数
について 94.5％を解釈する、適合度が高いと言える（調整済み R2乗＝0.946）。 
 
表 9 モデル集計（発言内容 L1） 
モデル R R2乗  調整済みR2乗    推定値の標準誤差 
1 .973(a) .946 .945 3.926 
 
各項目の標準偏回帰係数（標準化係数）は、すべてのクチコミ頻度と正の相関を持
っている。その中でも、「商品」はクチコミ数への影響が著しく大きく（0.784）、その
次は「メンバー」（0.152）となる。一方、「ブランド」（0.062）と「企業」（0.082）の
クチコミ頻度への影響がほとんど見られない。 
                                                        
3
 独立変数をすべて使って回帰分析の式をたてる方法  
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表 10 分散分析(b) （発言内容 L1） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 72760.961 4 18190.240 1179.928 .000(a) 
残差 4147.010 269 15.416     
全体 76907.971 273       
 
表 11 係数(a) （発言内容 L1） 
モデル   非標準化係数 
標準化
係数 
t 有意水準 
共線性の統計量 
    B 標準誤差 ベータ 許容度 VIF 
1 (定数) -1.282 .436   -2.942 .004     
  A  商品 .705 .022 .784 32.625 .000 .347 2.879 
  B  ブランド .252 .079 .062 3.190 .002 .539 1.855 
  C  企業 1.136 .206 .082 5.528 .000 .906 1.104 
  D  メンバー .390 .056 .152 6.906 .000 .415 2.407 
従属変数: クチコミ数 
 
クチコミ頻度への影響力は「商品」に集中しているというこの結果は意外的なもの
と言える。コミュニティメンバー向けのアンケートとその分析を行った先行研究では、
メンバーとコミュニティとの関係を構築する 4つの重要なリレーションシップの中で、
顧客―ブランドはもっとも機能しているリレーションシップであり、その次は顧客―
製品、顧客―顧客、顧客―企業のリレーションシップであると結論付けられている
(McAlexander, Schouten and Koenig,2002）。この結論に従うと、「ブランド」はもっ
ともメンバーの関心を集め、「ブランド」に関する内容のクチコミも多いと予想できる。
しかし本研究で実際にメンバーのクチコミ内容を調査したところ、「ブランド」に関し
て言及される回数は尐なく、クチコミ頻度への影響度も非常に小さいことがわかった。
「企業」カテゴリー項目についても同じような現象が発生した。先行研究に基づいて
予想される結果と異なり、「商品」がクチコミ頻度に圧倒的な影響力を持っていること
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が明らかになった。 
先行研究におけるリレーションシップの重要性とクチコミ内容との差異がなぜ生じ
たのか？その原因を究明するために、カテゴリーレベル 2 およびレベル 3 での回帰分
析を行い、より詳細の項目を分析した。 
 
 
第二項 カテゴリーレベル 2 における回帰分析 
 
カテゴリーレベル 2 で分類された各項目に属する発言を独立変数と仮定し、クチコ
ミ数を従属変数とする回帰分析を行った。強制投入法によって回帰分析を行う際、説
明変数として不適切な変数がいくつか明らかになった。そこで、モデルの精度を上げ
るためにステップワイズ法4による分析を行い、もっとも適切な説明変数を選出した。
表 11～13 はその結果を示している。 
 
表 12 モデル集計（発言内容 L2） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .984(a) .968 .967 3.058 
 
表 13 分散分析(b) （発言内容 L2） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 74448.883 10 7444.888 796.233 .000(a) 
残差 2459.087 263 9.350     
全体 76907.971 273       
 
カテゴリーレベル 2 に基づいて構築されたモデルは高度有意義であり（有意水準
<0.001）、各説明変数間の共線性も見つからなかった（VIF<10、CI<15）。このモデルは
クチコミ数の 96.7％を解釈でき（調整済み R2乗＝0.967）、当てはまりが良いと言える。 
B1「ブランド情報」と B3「購買意欲」は、クチコミ数の増加あるいは減尐の理由と
                                                        
4独立変数を乗除に増やして、説明変数の妥当性を判断しながら回帰分析式をたてる方法。 
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なっていないと考えられる、不適切な説明変数として排除された。その他の項目はす
べてクチコミ数と正の相関を持っている。標準偏回帰係数を見ると、A1「製品の関連
情報」（0.710）はクチコミ数に著しく大きな影響を与える。その他は、影響力の大き
さから順に A2「購買チャネルおよび関連サービス情報」（0.143）、D2「感情表現」（0.106）
となる。「ブランド」と「企業」に関連する項目は、レベル１での分析結果と同様に、
クチコミ数への強い影響力が確認されなかった。また、A3「プロモーション情報」、D1
「交友」、D3「コミュニティ秩序」、D4「その他の伝えたい情報」もほとんど影響力が
確認されなかった。 
この「製品の関連情報」がクチコミ頻度を主導する現象の理解は、実際のクチコミ
の内容を観察することで得られる。付録1に2010年5月1日～10月31日の間にクチコミ投
稿のあったトピックをリストアップした。トピックの大多数は製品の関連情報に関す
るものであり、他のカテゴリー項目に関するクチコミでも製品の使用経験や製品評価
などの情報を基づいて展開している。例えば、「交友」に分類される発言内容に、「好
きなLUSH３つ書いて、全てかぶったらマイミク申請」とのトピックがある。しかしそ
のトピックの中でメンバーは以下のように書き込んでいる。 
 
2010年09月11日 01:11 ゆうママ 
ボヘミアン 
俳句 
ハッピーヒッピー 
2010年09月11日 03:22 ナミ 
アメリカンクリーム 
やさしくらしく 
桜日記 
３つに絞るの悩みますね～。 
奇跡のマイミクさん、現れるかな。 
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表 14 係数(a) （発言内容 L2） 
モデル   非標準化係数 標準化係数 
t 有意水準 
共線性の統計量 
    B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) -.628 .342   -1.838 .067     
  A1  製品の関連
情報 
.893 .023 .710 38.994 .000 .366 2.730 
  A2  購買チャネ
ルおよび関
連サービス
情報 
.508 .055 .143 9.236 .000 .509 1.966 
  A3  プロモーシ
ョン情報 
.268 .061 .062 4.370 .000 .613 1.631 
  B2  他人への推
奨やプレゼ
ント 
.323 .136 .031 2.366 .019 .704 1.420 
  C1  企業情報 1.178 .243 .061 4.850 .000 .781 1.281 
  C2  競合の言及 .625 .297 .025 2.102 .036 .860 1.162 
  D1  交友 .461 .190 .029 2.429 .016 .833 1.201 
  D2  感情表現 .313 .051 .106 6.204 .000 .416 2.405 
  D3  コミュニ 
ティ秩序 
1.142 .198 .069 5.764 .000 .846 1.182 
  D4  その他の伝
えたい情報 
.777 .211 .044 3.681 .000 .839 1.192 
従属変数: クチコミ数 
 
このように、交友に関するものと明示しているトピックの中でも、アクティブメン
バーは自分の好きな製品の話題に基づいてコミュニケーション活動を展開している。 
他に「ソープカクテル」（付録1）という、購入したソープをアレンジして独自のソ
ープを作るというトピックがある。そこでは以下のようなクチコミが確認できる。 
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３５２ ２０１０年０５月１７日 １８：４６ レレレのおじ  
暇だったのでシリコンカップにテキトーにぶち込んでみました  
・みつばちマーチ＋スノータフィー  
・みつばちマーチ＋ボヘミアン  
・ｏｈマイフェアリー＋ブラジル娘＋ボヘミアン  
・みつばちマーチ＋パイナップル＋バニラジャバ  
・いとしのベリー＋スノータフィー  
どれも無難！？な香りになりました（・∀・）  
ストレス発散です 
 
「手作り」は LUSH のブランドアイディンティの一つである。メンバーがブレンドし
て独自のソープを作るということは、競合製品のブランドコミュニティ（e.g. 
「L’OCCITANE ロクシタン」、「THE BODYSHOP」）では見られていない現象で、LUSH 独
自のブランド文化の浸透と考えられる。このように、メンバーはブランド文化やブラ
ンド理念を直接に語らず、製品を語ることを通じて表現するという行動特性がある。
つまり、ブランドに関する内容を暗示的且つ間接的に伝える傾向があると考えられる。
この事実から、「ブランド」はメンバーのクチコミに影響を与えているがクチコミ頻度
と「ブランド」との直接の関係と認識できる。 
同じような方法を用いて、「企業」に関する内容を考察したが、こちらは直接的な手
段、他の要素を介在した間接的な手段のどちらによっても、メンバーによってほとん
ど触れられていなかった。つまり「企業」はクチコミ頻度への影響度が非常に小さい
と理解できる。 
 
  
第三項 カテゴリーレベル 3 における回帰分析 
 
クチコミの態度とクチコミ頻度との関係をより深く理解するために、カテゴリーレ
ベル 3 においても同様の回帰分析を行った。レベル 2 と同様に、強制投入法による回
帰分析では説明変数として不適切な変数がいくつか明らかになったので、モデルの精
  
51 
度を上げるためにステップワイズ法による分析を行い、もっとも適切な説明変数を選
出した。表 14～16 はその結果を示している。 
カテゴリーレベル 3 のモデルは高度有意義であり（有意水準<0.001）、各説明変数間
の共線性も見つからなかった（VIF<10、CI<15）。このモデルはクチコミ数の 74.3％を
解釈でき（調整済み R2乗＝0.743）、当てはまりの良いと言える。 
 
表 15 モデル集計（発言内容 L3） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .865(a) .749 .743 8.505 
 
表 16 分散分析(b) （発言内容 L3） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 57593.373 6 9598.895 132.693 .000(a) 
残差 19314.598 267 72.339     
全体 76907.971 273       
 
カテゴリーレベル 3 のモデルによると、ポジティブのクチコミとネガティブのクチ
コミの両方がクチコミ数と正の相関を持ち、6 つの説明変数はすべてメンバーのクチコ
ミ頻度に影響している。D2+「ポジティブの感情表現」（0.379）はクチコミ数への影響
力がもっとも大きく、自分の喜び、期待や興奮を他人とシェアしたいというメンバー
の欲求が高まる時、クチコミ投稿数がもっとも増加すると解釈できる。次の A1+「ポジ
ティブの製品評価」（0.281）は、メンバーが「良い」と知覚する製品と出会うと、他
のメンバーにも知らせてシェアしたいという欲求が高まり、それに基づいてクチコミ
を投稿することを示している。実際のクチコミの観察の中では、「ポジティブの製品評
価」と「ポジティブの感情表現」が同時に一つのクチコミの中で出現することが多か
った。しかしその一方で、客観的な評価のみに言及するクチコミと、感情のみを伝え
るクチコミもある。 
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表 17 係数(a) （発言内容 L3） 
モデル   非標準化係数 標準化係数 
t 
有意
水準 
共線性の統計量 
    B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) 5.1
15 
.852   6.001 .000     
  A1+  ポジティブの
製品評価 
1.2
59 
.172 .281 7.316 .000 
.6
40 
1.563 
  A1-  ネガティブの
製品評価 
2.7
28 
.565 .176 4.830 .000 
.7
07 
1.415 
  A2-  ネガティブの
チャネル・サ
ービス評価 
1.4
79 
.503 .133 2.937 .004 
.4
60 
2.174 
  D2+  ポジティブの
感情表現 
1.3
72 
.129 .379 10.630 .000 
.7
40 
1.352 
  D2-  ネガティブの
感情表現 
1.1
50 
.343 .157 3.352 .001 
.4
28 
2.336 
  D3+  コミュニティ
秩序の保護 
2.7
31 
.591 .149 4.624 .000 
.9
08 
1.101 
従属変数: クチコミ数 
 
A2-「ネガティブの製品評価」（0.176）は、「悪い」と知覚された製品を他のメンバ
ーに知らせる、という動機に基づいて投稿されたクチコミと考えられる。D2-「ネガテ
ィブの感情表現」（0.157）は、自らの失望や怒りなどの感情を他のメンバーに伝えて
和らげることを目的とするクチコミ行動と解釈できる。また、D3+「コミュニティ秩序
の保護」はコミュニティ内の活動を順調に進めることを目的に、ルールに違反した人
への警告や新メンバーへのコミュニティ文化の紹介を内容とするクチコミとである。
購買チャネルとサービスに関しては、A2「ネガティブのチャネル・サービス評価」の
みが説明変数として適切であると示された。ここから、購買チャネルとサービスに対
してメンバーが不愉快な経験をした時にこそ、クチコミをしたくなる行動傾向を伺え
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る。 
以上の分析結果は Henning-Thurau,Gwinner,Walsh,and Gremler（2004）が行ったオ
ンライン・クチコミの動機に関する研究結果といくつかの共通点と相違点がある。ま
ず共通点について述べる。それは、「良い製品や悪い製品に関する情報をシェアして他
人を助ける」、および「ポジティブな感情を他人とシェアしたい」という動機がクチコ
ミ数を増加させるという点である。一方、相違点は次のとおりである。本研究でクチ
コミ数を増加させると評価される「ネガティブの感情表現」は、彼らの研究では影響
力がないものとして結論づけられ、「コミュニティ秩序の保護」の存在は判断されなか
ったということである。 
この違いが生じた原因は、二つの研究対象の違いにあると考えられる。
Henning-Thurau,Gwinner,Walsh,and Gremler ら（2004）は、特定のブランドコミュニ
ティではなく、オンライン・クチコミサイトを一つのコミュニティとして捉え、そこ
で活動するメンバーを対象に研究を行った。彼らの研究から、ネガティブの感情発散
をクチコミの目的とするメンバーは、サイトの閲覧回数が尐なくネガティブの感情を
発散したい時に限ってサイトを利用する傾向があるということが確認された、つまり
この動機はクチコミ数の増加への影響力が非常に小さいと結論付けられた。彼らの発
見した現象とブランドコミュニティを対象にした本研究の現象を比較すると、クチコ
ミ回数の尐ないメンバーの中では Henning-Thurau,Gwinner,Walsh,and Gremler（2004）
の主張と矛盾しない現象が確認されるが、アクティブメンバーの中では確認されない。
これは、アクティブメンバーはネガティブの感情発散が発生しても他の動機を基に高
い頻度でクチコミを投稿するケースが多いからであると考えられる。ブランドコミュ
ニティのアクティブメンバーは、非アクティブメンバーや一般クチコミサイトのメン
バーよりもコミュニティ活動へのエンゲージメントが強く、ネガティブの感情以外も
多くの話題をコミュニティ内でシェアしたいと考えるだろう。また、「コミュニティ秩
序の保護」を動機とするクチコミは一般クチコミサイトにては見られなかったので
（Henning-Thurau,Gwinner,Walsh,and Gremler 2004）、ブランドコミュニティとその
メンバーに特有の強い関係の現われと考えられる。したがって、ブランドコミュニテ
ィにおけるアクティブメンバーとコミュニティとの関係は、非アクティブメンバーと
一般クチコミサイトのメンバーとコミュニティとの関係より強いと考えられる。 
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第二節 発言方式におけるクチコミ頻度に影響する要素 
 
前節では、発言内容の視点からメンバーが頻繁に言及するカテゴリー項目とクチコ
ミ頻度に影響する要素を分析した。続いて、発言方式の視点から分析を行い、メンバ
ーのオンライン活動の特徴を異なる側面から整理し、より明確にした。 
大量のクチコミを参照した結果、コミュニティの中で会話形式とは言えない(非会話
型)クチコミが非常に多いことに気づいた。図 12 は 6,365 件クチコミの発言方式をカ
テゴリーレベル 2 の項目に分類した結果である。基本的に一つのクチコミに対して一
つの発言方式を採用したため、各項目の和は 6,400 となっている。発言方式の分類に
は、会話型の発言式として E3「議論」、E2「解答」、E4 「質問」があり、非会話型の発
言方式として E5「解説」、E2「報告」がある。非会話型は会話より約 1,000 件も多かっ
た。非会話型の発言方式が多いということは、メンバーのどのような行動特徴を暗示
し、クチコミ頻度にどのような影響を与えているのか。この問題を解明するために、
各カテゴリー項目における回帰分析を行った。 
 
図 11 発言方式カテゴリーレベル 2 各項目の使用される回数の統計 
 
 
第一項 発言方式カテゴリーレベル１ 
 
発言方式のカテゴリーレベル 1 の項目を独立変数として仮定し、クチコミ数を従属
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変数とするモデルについて強制投入法を用いて回帰分析を行った。表 17～19 はその結
果を示している。モデルは高度有意であり（有意水準<0.001）、各独立変数の t の絶対
値は 2 より大きく、すべての独立変数は説明変数として適切であると言える。また、
各説明変数間の共線性も見つからなかった（VIF<10、CI<15）。 調整済み R2乗＝0.999
から、このモデルの説明変数によってクチコミ数の 99.9 ％が解釈できる、適合度の高
いモデルと言える。 
 
表 18 モデル集計（発言方式 L1） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .999(a) .999 .999 .634 
 
表 19 分散分析(b) （発言方式 L1） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 76799.381 3 25599.794 63651.598 .000(a) 
残差 108.590 270 .402     
全体 76907.971 273       
 
表 20 係数(a) （発言方式 L1） 
モデル   非標準化係数 標準化係数 
t 
有意
水準 
共線性の統計量 
    B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) .050 .067   .756 .450     
  EⅠ  個人型 1.007 .005 .487 199.320 .000 .876 1.142 
  EⅡ  解説 .987 .006 .399 155.456 .000 .795 1.258 
  EⅢ  会話型 .987 .004 .598 245.760 .000 .883 1.133 
従属変数: クチコミ数 
 
標準化偏回帰係数から、すべての発言方式はクチコミ数と正の相関にあることがわ
かる。まず、各説明変数のクチコミ数への影響力の大きさを比較する。レベル 1 のス
ケールを観察すると、EⅢ「会話型」（0.58）の発言方式はクチコミ数への影響がもっ
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とも大きいことがわかる。影響の大きさは順次、EⅠ「個人型」（0.487）、EⅡ「解説」
（0.399）となる。「会話型」はメンバー間のインタアクティブのコミュニケーション
によりクチコミ頻度を高めると理解できるが、「個人型」と「解説型」がいかにクチコ
ミ頻度に正の影響を与えているのかについての理由をさらに検討する必要がある。ま
た、会話型の発言方式の中には複数の方式を含めているので、より詳細の項目におけ
る比較も必要と考え、カテゴリーレベル 2 における回帰分析を行った。 
 
 
第二項 発言方式カテゴリーレベル 2 
 
表 21 モデル集計（発言方式 L2） 
モデル R R2乗 調整済みR2乗 推定値の標準誤差 
1 .999(a) .999 .999 .617 
 
表 22 分散分析(b) （発言方式 L2） 
モデル   平方和 自由度 平均平方 F 有意水準 
1 回帰 76806.059 5 15361.212 40395.593 .000(a) 
  残差 101.912 268 .380     
  全体 76907.971 273       
 
カテゴリーレベル 2 の各発言方式の項目を独立変数と仮定し、クチコミ数を従属変
数とするモデルについて、強制投入法を用いて回帰分析を行った。表 20～22 がその結
果を示している。算出したモデルは高度有意であり（有意水準<0.001）、各独立変数の
t の絶対値は 2 より大きく、すべての独立変数は説明変数として適切であると言える。
また、各説明変数間の共線性も見つからなかった（VIF<10、CI<15）。 調整済み R2 乗
＝0.999 から、このモデルの説明変数によってクチコミ数の 99.9 ％が解釈できる、適
合度の高いモデルと言える。 
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表 23 係数(a) （発言方式 L2） 
モデル   
非標準化係数 標準化係数 
t 有意水準 
共線性の統計量 
B 標準誤差 ベータ B 標準誤差 
1 (定数) .118 .067   1.761 .079     
E1  報告 1.006 .005 .487 204.570 .000 .874 1.144 
E2  解答 .991 .006 .378 160.394 .000 .889 1.125 
E3  議論 1.012 .011 .285 89.246 .000 .486 2.059 
E4  質問 .923 .016 .156 56.508 .000 .645 1.550 
E5  解説 .981 .007 .396 146.821 .000 .678 1.475 
 従属変数: クチコミ数 
 
標準化偏回帰係数から、レベル 2 のすべての発言方式はクチコミ数と正の相関にあ
ることがわかる。まず、各説明変数のクチコミ数への影響力の大きさを比較する。も
っとも影響度の大きい E1「報告」という発言方式は、自分自身に関することのみを語
り、それらについて説明をつけない発言方式である。つまりそこには他人への助言の
提供や理解の求めなどの動機が見られない。以下はその報告方式の一例である。 
 
２０１０年０５月１６日 ００：３３ ゜＋＊まめ＊＋゜  
俳句  
トライコマニア  
アメリカンクリーム  
天使の優しさ  
蝶々夫人  
パワーマスク  
リップスクラブ（バブルガム）  
アロマウォーター  
楽園  
ドリームクリーム  
桃色キック  
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ハンドシェイク  
リップサービス 
 
こちらは「゜＋＊まめ＊＋゜」（コミュニティメンバー）が「本日のレシピ」という
トピックの中で書き込んだクチコミである。「本日のレシピ」というトピックはその日
に自分の使った LUSH 製品を書き込むというトピックである。この場ではメンバーの間
で会話は行われず、使った製品の名前を書き込まれていく。製品リスト以外に、その
製品を使った理由を説明するメンバーもいれば、「゜＋＊まめ＊＋゜」のように自分の
使った製品のリストのみを投稿する人も存在する。この様なクチコミには、自分の行
動を伝えたいという自己重視の心理が表れている一方、コミュニティに「報告」する
ことによって、仲間の中にいるという所属感、それに基づく満足感を得たいという心
理も伺える。これは先行研究で挙げた「自己増進」と異なる。なぜならこれは、自分
が賢い消費者であるというイメージを見せたいという心理より、ありのままに自分の
事を伝えたいというのが主な目的であるからである。「報告」がクチコミ頻度に大きく
影響する発言方式であるということは、コミュニティに自分自身のことを伝えたい、
記録したいという自己重視の心理に先導されて、自ら一方的に情報発信することによ
って満足を感じるメンバーが増えたことが原因と考えられる。この現象は近年のイン
ターネットやモバイルの普及と密接に関係している。Facebook、mixi、twitter などを
24 時間、どこにいても使えるようになり、常に自分の行動を報告したいと考えるユー
ザーは増えた。 
「報告」の次に影響度の大きい発言方式は E5「解説」（0.396）であった。「解説」の
方式を用い、製品に関する情報を他のメンバーと共有したり、自分の経験、喜びや不
安を伝えたりすることで、多様な内容を伝達している。インタアクティブのコミュニ
ケーションを明確には求めていないが、自分自身と他人の両方の主体を重視している
ことが伺える。E2「解答」（0.378）については、他人を助けたいという意欲がクチコ
ミの頻度を増加させていると理解できる。これは、「他人への援助」がクチコミの動機
のひとつとなるという Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler ら（2004）の
研究結果と一致する。E3 「議論」（0.285）に関しては、「解説」と同様にさまざまの
発言内容において使われているが、他のメンバーとのインタアクティブのコミュニケ
ーションを求めていることが特徴である。E4「質問」（0.156）は比較的にクチコミ数
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への影響度が小さかった。Henning-Thurau らの研究でも、影響は小さいが「助言の要
求」はクチコミ動機の一つであると同様の見解を示している。 
 
 
第三節 クチコミ頻度に影響する要素のまとめ 
 
以上の分析結果を踏まえ、オンライン・ブランドコミュニティのクチコミ頻度に影
響する要素を以下のようにまとめた。 
 
発言内容において 
 
一、製品の関連情報、購買チャネルおよび関連サービス情報がクチコミ頻度を増加さ
せる。特に製品の関連情報については、コミュニティ内の大多数の活動はこの情
報に基づいて行っている。コミュニティを繋いでいると言えるほど、影響力が著
しく大きい。 
二、メンバーが「ブランド」について語るときは、製品などを通じて間接的に表現す
る傾向がある。「ブランド」はクチコミ頻度に直接の影響があるとは判断されない。 
三、「企業」に関する内容は、クチコミ頻度への影響が見られていない。 
四、他のメンバーとの喜び、期待の共有や不安、怒りの発散などの感情表現はクチコ
ミ頻度を高める。 
五、メンバーのポジティブな経験・感情とネガティブな経験・感情はともにクチコミ
の投稿に影響を与える。一般的にポジティブな内容はネガティブな内容よりクチ
コミ頻度を増加させる影響力が大きいが、購買チャネルおよび関連サービスに関
してはネガティブな経験のみがクチコミ頻度へ影響を与えていることが確認され
た。 
六、影響力は弱いが、コミュニティ秩序の保護はクチコミを増加させる要素の一つで
ある 
 
以上の 6 つの発見をまとめた。その中で、「ネガティブの感情表現」と「コミュニティ
秩序の保護」はブランドコミュニティの中で特有の影響要素である。 
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発言方式から 
 
一、コミュニティに自らについての情報を報告したいという自己表現の動機がクチコ
ミ頻度を高める。 
三、他人への助けはクチコミを投稿する動機となる。 
四、助言探しも動機の一つだが、比較的に影響力が弱い。 
 
との 3 つの発見があった。 
 
 
第四節 アクティブメンバーのグルーピングおよび各グループの特
徴 
 
ブランドコミュニティ内にはどのようなメンバーが存在し、それぞれどのような特
徴を持ち、どのような役割を果たしているのかの一連の問題を解明するために、アク
ティブメンバーのクチコミを発言内容と発言方式の二つの軸によって分類した。この
２つの軸によって区分される 4 つのグループについて、それぞれに属するメンバーの
クチコミを考察し、特徴をまとめた。 
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第一項 アクティブメンバーのグルーピング 
 
図 12 アクティブメンバーグルーピングのイメージ 
 
 
まず、アクティブメンバーを発言方式（横軸）によって分類した。ステップは以下
の通りである。 
①メンバー一人につき、そのすべて発言方式を母数として、それに対して E1 報告から
E5 解説までの各方式の占める割合を求めた。 
②E1=1、 E5=0、 E2=E3=E4=-1 とウェイトを付けた。 
③割合×ウェイトの値を算出し、0 より大きな場合は個人型とし、0 より小さい場合は
会話型とする。0 と等しい場合は、そのメンバーを除外した。 
発言方式に基づいた分類に続いて、発言内容（縦軸）による分類を行った。ステッ
プは以下のとおりである。 
①メンバー一人につき、そのすべて発言内容を母数として、それに対して A 商品、B
ブランド、C 企業、D メンバーの各内容の占める割合を求めた。 
②A=2, B=1, C=-1, D=-2 とウェイトを付けた。 
③割合×ウェイトの値を算出した。その結果、273 名のメンバーの値は正数で、１名の
みが負数であった。つまり、ほぼ全員が製品志向ということになった。 
④そこで、製品志向の強弱からメンバーを分別しようと考えた。すべてのメンバーの
割合×ウェイトの値の中央値を算出し、中央値以上のメンバーを強い製品志向、中
央値以下の人を弱い製品志向のメンバーとして分類した。中央値と等しいメンバー
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は除外した。  
図 13 はグルーピング結果のイメージ図である。94%のメンバーがこの方法で４つの
グループに分類でき、6%(17 名)のメンバーが対象からはずされた。    
   
 
第二項 各グループの特徴 
 
まず、定量分析の視点から各グループの特徴を比較した。「メンバー数」と「クチコ
ミ数」以外は、発言内容と発言方式それぞれの、カテゴリーレベル 2 の各項目を比較
項目と決めた。そして、各グループの比較項目における平均値を求めた。その平均値
を比較することによって、各グループの発言内容の違い、発言方式の違いを詳しく把
握する。また、クチコミの態度を判別する手段として、発言内容のカテゴリーレベル 3
の各項目をポジティブ（「+」）とネガティブ（「-」）に分類して比較項目とし、クチコ
ミ態度の差を比べようとも考えた。 
 表 23 には各グループの比較項目における平均値を示している。この表から、まず
はグループ 4（以下「G4」 ）は、ここに分類されるメンバー数が全グループの中で最
も多く、クチコミ頻度の高いグループだとわかる。グループ 1（以下「G1」 ）とグル
ープ 2（以下「G2」 ）のメンバー数はほぼ同じだが、グループ 3（以下「G3」 ）のメ
ンバー数がもっとも尐ない。しかし、G1、G2、G3 の発言頻度はほとんど同じである。
次に A「商品」、B「ブランド」の各項目を比較したところ、各グループは平均値が非常
に近いことがわかる。A「商品」の中では、A1「製品の関連情報」に言及する回数がも
っとも多く、B「ブランド」の項目においては B3「購買意欲」をもっとも頻繁に言及す
るという共通点がある。C「企業」について、G1、G2 と G3 がまったく言及していない
一方、G4 は尐ない回数ではあるが言及している。D「メンバー」では、D2「感情表現」
の項目においてメンバーの発言内容の違いがもっとも明確に現れている。具体的には、
G3 と G4 のクチコミの中で感情表現の出現回数は G1 と G2 の 2 倍以上となっている。ま
た、G4 は出現回数が尐ないが、他のグループより D1「交友」、D3「コミュニティ秩序」、
D4「その他の伝えたい情報」に幅広く言及する傾向がある。発言方式では、4 つのグル
ープとも E5「解説」方式を頻繁に使うという共通の傾向が見られる。相違点としては、
G1 と G3 は「報告」方式をもっとも頻繁に使用するということ、G2 は E2「解答」方式
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を好む傾向がある一方、G4 は E3「議論」を頻繁に使用するということが指摘できる。
他のグループとの比較から、G4 は 5 つの方式を万遍なく使っている傾向がある。また、
クチコミの態度に関しては、4 つのグループともポジティブなクチコミのほうがネガテ
ィブなクチコミよりはるかに多いという特徴がある。表 24 では、各グループの共通点
と相違点をリストアップした。 
 
表 24 各グループの評価項目における平均値 
グループ G1 G2 G3 G4 
メンバー数（人） 65 60 47 85 
クチコミ数（件） 21 22 22 26 
A 
A1 18 16 18 18 
A2 5 6 4 5 
A3 4 5 4 4 
B 
B1 0 0 1 0 
B2 1 1 1 1 
B3 4 3 5 4 
C 
C1 
C2 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
D 
D1 1 0 1 1 
D2 4 4 9 9 
D3 0 0 0 1 
D4 0 0 0 1 
E 
E1 10 3 10 3 
E2 1 8 1 3 
E3 1 3 2 7 
E4 0 2 1 4 
E5 8 7 8 9 
+ 8 8 14 13 
- 2 2 2 5 
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表 25 各グループの共通点と相違点 
共通点  G1、G2、G3 のクチコミ頻度がほぼ同じ 
発言内容に関して 
 4 つのグループとも他のカテゴリー項目より著しく高い頻度で A1
「製品の関連情報」に関するクチコミを投稿している 
 B「ブランド」の中では、４つのグループとも B3「購買意欲」に関
するクチコミがもっとも多い 
 G1、G2、G3 は C「企業」に言及していない 
 G1、G2、G3 は D1「交友」、D3「コミュニティ秩序」、D4「その他の伝
えたい情報」をほぼ言及していない 
発言方式に関して 
 4 つのグループとも E5「解説」方式をよく使用する 
クチコミ態度に関して 
 4 つのグループともポジティブなクチコミはネガティブなクチコミ
より著しく多い 
相違点  G4 のグループ人数が最大で、その次高い順に G1、G2、G3 となる 
 G4 のクチコミ頻度は４つのグループの中でもっとも高い 
発言内容に関して 
 G1、G2 はクチコミの中で D2 「感情表現」が G3、G4 より大幅に尐な
い 
 G4 は G1、G2、G3 より C「企業」、D1「交友」、D3「コミュニティ秩序」、
D4「その他の伝えたい情報」についても幅広くクチコミしている 
発言方式に関して 
 G1、G3 は E1「報告」方式をもっともよく使用している 
 G3 は E2「解答」をもっとも使用し、G4 は E3「議論」をよく使用し
ている 
 G4 は他のグループに比べ 5 つの発言方式を偏りなく使用している 
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以上のデータから読み取れる各グループの特徴を分析しながら、グループメンバー
個人ごとにファインリングした実際のクチコミを参照し、各グループのメンバーの性
質を理解した。以下はメンバーのクチコミの実例である。クチコミ数の尐ないメンバ
ーから各グループの代表例を選出した。この各メンバーごとにまとめたクチコミは、
それぞれが属する各グループメンバーの特徴をはっきりと表している。 
 
G1： ニックネーム：はな     調査期間中クチコミ数：11 件 
①就活の帰りにギャレ大阪店にて（´∀｀）  
・みつばちマーチ×３ 
・火山マスク 
・ウ゛ィーガネーゼは蜜の味 
みつばちマーチは飽きません～（・∀・） 
②ＭＯでお買い物  
・華麗なる饗宴  
・ピュアブラボー！  
・桃色キック  
・パパの足  
ポイント交換でシルキーアンダーウェア  
③ＭＯで…  
・ココローション  
ひとつだけ。今月でバイト辞めたので、節約生活突入です  
④なんばパークス店にて  
・ワールドピース×３  
・アボバス？  
・パワーマスク １２５ｇ  
・オーシャンベールＷ  
⑤・サワーなあの娘  
・ワールドピース  
尐なめにしました（´∀｀） 
⑥心斎橋店にて…  
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・バスボム缶  
・結んでひらいて  
・太陽の泉  
・ハーバリズム  
・ピュアブラボー！  
・真夏の夜の夢  
結んでひらいて、かわいいー 
⑦＞すじさん  
アボバス？のサイズで３つ入るみたいです  
可愛くて、部屋に飾ってますー 
⑧みつばちマーチ  
アイシングブルー  
太陽の泉  
⑨久しぶりのお買い物  
・柊の贈り物  
・アメリカンクリーム  
・ティーツリーウォーター  
・パワーマスク 
⑩ＭＯにて  
・微笑みの新月  
・ティーツリーウォーター １００ｇ  
・真夏の夜の夢  
・みつばちマーチ １００ｇ  
交換 
・ティーツリーウォーター ２５０ｇ 
⑪ＭＯで  
白雪姫と林檎  
スノードーム  
ビビディバビディブー  
マトリョーシカ姉妹  
  
67 
 
G1 に分類されたメンバー、「はな」が投稿したこの 11 件のクチコミは自分の買い物
リストの記録が中心である。また内容が極めてシンプルで、自分自身への重視が読み
取れる。⑦件目で「すじさん」というメンバーと 1 度コミュニケーションをしている
が、それ以外はほとんど「報告」方式のクチコミである。クチコミの中で感情表現も
ほとんど見られない。 
 
G2： ニックネーム：ＳＵ     調査期間中クチコミ数：12 件 
①＞ さおりさん  
大丈夫回収してもらえますよ  
②＞ ここさん  
＞ ＨαｒｕＡさん  
大丈夫回収してもらえますよ  
昨日店舗行った時に、回収に出している方居ましたから  
③＞ ＧＮさん  
ラベル剥がしちゃえば良いんですよ  
したら何のポットか分からないですからね 
④久しぶりのお買い物  
トロジャン  
 トリプルルン  
２５００円以上購入で 
シーベジタブル  
早速今からスパに行って使います  
⑤＞ 彩火＠５ｔｈさん  
そうなんですか…  
今月中に出ると思っていたのに残念  
でも、レトロで「フリーズ」が出るとは聞きましたよ  
⑥＞ ともさん  
大丈夫ですよ回収対象です 
⑦今日は上野店で 
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「ブラックビューティ」  
赤羽店で 
「ココ夏ベイビー」  
上野店で仲良くして頂いていた副店長に偶然会えて嬉しかったです  
また会いに行くからね 
⑧＞Ｋｏｚｕ＠Ｆｓさん    
＞（о・・）ュさん  
私が聞いたところだとやはり「ふきとり式」だそうです  
ただ、テクスチャーがかなりさっぱり目との事で、「俳句」が重い方には使いやすいのでは
との事でした。とりあえずは使ってからですかね 
⑨＞ みちちさん  
私は直接手に取って顔に馴染ませて使ってます  
その後軽くティッシュオフして洗顔しちゃいますよ  
⑩今日ブラックポット持って行ったら  
「シャングリラ」と交換しました 
⑪＞ さなさん  
行きつけのお店でだったんですが、たまたま種類があったみたいですね  
インペリアル、楽園、さらリズムと後シャングリラが有りますって言われてちょっとびっく
りしましたよ  
ちょうど無くなった所だったので遠慮なく選ばせてもらいました 
⑫６＞ だりさん  
新作のバスボムでＤａｉｓｕｋｅさんの見ましたよ～  
パチパチサーカスでした 
 
これは G2 に分類されたメンバー、「ＳＵ☆」の 12 件のクチコミである。これが示す
ように、第④、⑦、⑨以外はすべて他メンバーの質問に対する解答であり、ここから
他人を助けたいという意欲が高いと読み取れる。解答文は事実の陳述が中心で簡潔に
まとめられている。一方で感情的な書き込みは見られず、客観性の高さが読み取れる。
感情表現は 2 件目のアンダーラインした部分の一箇所のみとなっている。 
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G3： ニックネーム：りんりん     調査期間中クチコミ数：11 件 
①この胸のときめきをの普通サイズ買いに行こうか悩み中  
キャンペーンあとちょっとで終わっちゃう…  
でもＬＵＳＨの店遠いよ。どうしよー 
②３０００円の方買えました。届くの楽しみ 
③ＭＯで  
・プレミアムスキンケアセット  
届きました  
ＬＵＳＨのスキンケア初なので  
使うのが楽しみです 
④華つかってます。ぬった直後は柑橘系のいい香り～  
朝にはしっとりもちもちであまくて優しい香りに変わってる 
⑤昨日届いたラッキーボックスのおかげで部屋がいいにおい 
⑥アイシングブルー  
ケ・セラ・セラ陽だまり  
オーシャンウ゛ェールウォーター  
魅せられて  
ミスゴージャス  
シャングリ・ラ  
 華 
⑦・みつばちＢ  
・ウルル  
・プリンセス  
・アロマウォーター  
・ひとしずく  
・この胸のときめきを  
幸せ～（＊´∀｀＊） 
⑧＞ Ｂ。さん  
私も同じコトを思いました  
留意点などは思いつきませんが、［お店探検隊トピ］あった方がいいと思います 
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⑨みつばちマーチ  
プリンセス  
アロマウォーター  
ひとしずく  
魅せられて  
シャングリ・ラ  
ドリームクリーム  
この胸のときめきを  
 華 
⑩＞ やすさん  
青空が好きとのことなので［ケ・セラ・セラ青空］をど－ぞ 
⑪ＭＯが届きました  
・ウルル  
・俳句  
・ティーツリーウォーター  
・スノータフィー  
・微笑みの新月  
・ＷＩＮＴＥＲフレッシュお試しセット  
使うの楽しみ 
 
G3 に分類されたメンバー、「りんりん」の 11 件のクチコミを引用した。この中で他
のメンバーとの会話は、第⑧と第⑩の 2 件のみである。主に報告（②、③、⑥、⑦、
⑨、⑪）や解説（①、④、⑤）の手法を使って、自分の買い物と使った製品をクチコ
ミしているので、自分自身を語ることを重視している傾向がある。G1 の「はな」と比
較すると、「りんりん」のクチコミの中で感情表現が多く見られる（アンダーラインし
た部分）ことが特徴的である。 
 
G4： ニックネーム：さくら     調査期間中クチコミ数：15 件 
①バスボムの 
☆桜日記 
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☆アボバス？ 
アボバスは彼氏と一緒に入りましたが「匂いきつーい」と、言っていましたが 
「ぬるぬるするー」とキャッキャ言ってました。 
お風呂上がりに「スベスベだねー」と、ご満悦でした☆ 
②私も 
・バブルガム 
・スウィート 
購入しました。本当にしっとりします 
これまでの５０００円の唇美容液にサヨナラです（＾∀＾）ノ 
③疲れがなかなか取れないのでキャンディエッグで半身浴してます。 
甘い香りとピンクのお湯（＊´艸‘） 
マリーアントワネットのサントラ掛けながら王妃気分に浸っています（＊μ∀μ） 
④深夜すみません。雑談トピはありますでしょうか？ 
探してみましたが見当たらず・・・ 
もしありましたら誘導お願いいたします。 
ないようでしたら、作って頂けたら幸いです☆ 
⑤＞ カヲさん 
ありがとうございます 
今、体調不良ですが回復次第、ＬＵＳＨラブな皆様とお話してきます 
⑥＞ ピちゃんさん 
すごい優しい先輩で（＊´艸‘） 
あたしもそんな先輩が欲しかったです 
⑦＞ ピちゃんさま 
正にＬＵＳＨ布教者ですね。すごく素敵（＊´ヮ‘从） 
私の友人は肌が敏感な人が多く「合わなかったから捨てた、ごめんね」と…（泣 
じゃ、返してくりぇい！！てな人が多いです。あげるのって難しいです 
⑧ちょっとしたアドバイスを店員さんから教えて戴いたので、ご参考までにどうぞ。 
天使の優しさとハーバリズムを買い置きしすぎて消費期限すぎてしまいました。 
やっぱりお顔に使うもの・・・避けておいていた方がいいようです。 
しかし、足などには使えるそうです。 
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欲を張った私が悪いのですが同じ様な方がいらしたらどうぞご参考までに。 
⑨大和ナデシコ、復刻して！！あと、もう尐しコストの安い顔用クリーム 
⑩大和ナデシコでしたっけ？リピしてたのにな（泣） 
⑪バストがＥあるのですが、胸の谷間にあせもが。泣 
なんとなくスタッフさんに話した所、艶肌ドロップが殺菌効果がありますよと教えて下さい
ました。でも一週間経っても治らない…泣 
たまたま汗をかいていたので、ココナッツのパウダー（すみません、商品名忘れました）を
パタパタしてみたら、軽くなってきました！！すごく嬉しいです（＊＾ω＾＊） 
⑫＞ ぴよこさん 
わーすごい！！嬉しいですよね（＊´艸‘） 
ご結婚おめでとうございます☆ 
⑬発熱中のあたしは、人魚姫で潤したいな。あのワカメみたいなのが恋しい（゜ーÅ）ホロリ 
⑭消えてないのであげます！ 
⑮まだあるので、あげます！ 
皆さん足跡は着けませんようにご注意なさって下さい！ 
 
G4 に分類されたメンバー、「さくら」の 15 件のクチコミを引用した。この中では、
とにかく多様な話題について触れられている。自分の製品使用経験（①、⑪、⑧）、買
い物（②）、自分の状態（③、⑤、⑬）、LUSH と関係のないこと（⑥、⑫）、コミュニテ
ィ秩序の保護（⑭、⑮）などに言及し、感情表現も多く確認できる（アンダーライン
した部分。発言方式も報告（⑨）、解説（①、②、③、⑧、⑪、⑬、⑭、⑮）、質問（④）、
議論（⑥、⑦、⑫）を使用している。特にクチコミ⑤のように、自分がオフラインす
ることを他のメンバーを伝えたり、⑫のように他人の結婚を祝ってあげるなど、メン
バー間のリレーションシップを重視していることが読み取れる。クチコミ⑫、⑮は悪
質のトピックに対する通報であり、ここからコミュニティを守る意欲も確認できる。
「さくら」が代表する G4 はコミュニティ内のリレーションシップをまとめ、コミュニ
ケーションを促進していく重要な役割を果たしていると考えられる。  
実際のクチコミの考察から得られた結果は、前述のデータから解明した各グループ
の特徴と高い一致性を持っていることが分かった。ここから、より立体的に各グルー
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プに対するイメージと特徴を理解できた。この二つの分析結果を統合し、各グループ
を以下のよう命名した。 
 
G1：冷静な自己重視者 
G2：客観的な利他者 
G3：感情的な自己重視者 
G4：真の集団主義者 
 
G1 の「冷静な自己重視者」は主に自分の行動・状態を報告、解説することを重視し、
他のメンバーとの関わりが尐ない。クチコミの中で感情を表現することも尐なく、冷
静にコミュニティとかかわっている。このタイプはアクティブメンバーの約 24％を占
める。 
G2 の「客観的な利他者」は主に他人の質問に解答したり、製品について解説して情
報を共有したりする。つまり、他人を助けることが主なクチコミの目的となっている
と考えられる。クチコミの中で確認される感情表現が尐ないので、物事に対する客観
的な視点を感じる。このタイプはアクティブメンバーの約 22％を占める。 
G3 の「感情的な自己重視者」は主に自分の行動・状態を報告、解説することを重視
し、他のメンバーとの関わりが尐ない。ただし、「冷静な自己重視者」と異なりクチコ
ミの中で感情表現が多い。ここからコミュニティ対する感情的な結び付きが読み取れ
る。このタイプは全グループ中もっとも人数が尐なく、アクティブメンバーの約 17％
を占める。 
 G4 の「真の集団主義者」はコミュニティ中で多様の活動に参加している。クチコミ
の中から他人への気遣いが感じられ、メンバーとメンバーの会話を積極的に盛り上げ
ていく存在である。各項目の、万遍ない平均値にも現れているように、自分の行動を
報告したり、他人の質問に解答したり、議論に参加したりして、またコミュニティ内
の秩序を守る姿勢もクチコミから読み取れる。このタイプは全グループの中でもっと
も人数が多く（31％）、クチコミ頻度も高い。このグループメンバーはコミュニティ内
の絆を強くしていく真の集団主義者と考えられる。 
 以上から、オンライン・ブランドコミュニティ内のアクティブメンバーの構成が明
確になってくる。41％のメンバーはコミュニティに対して、自分のことを中心に感情
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的あるいは冷静に報告している。22％のメンバーは他人を助けることを主な目的とし、
客観的な事実を中心にクチコミしている。31％のメンバーはコミュニティのまとめ役
として多様な話題や形式を通じてコミュニティをさらに活性化していく。 
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第五章 むすびにかえて 
 
第一節 学術研究への示唆 
 
 
第一項 クチコミ頻度に影響する要素の分析による示唆 
 
オンライン・クチコミコミュニティに関する先行研究は、コミュニティ内のクチコ
ミ展開モデル（Brown, Broderick, Lee 2007 ）やクチコミの動機の解明に焦点を当て
たものが多かった（e.g. Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler 2004; Wang 
and Fesenmaier 2003）。しかし、コミュニティメンバーはどのような情報に敏感に反
応し、どのような情報がクチコミ頻度を刺激するのかを解明することに焦点を当てた
先行研究がほとんど見られていない。それを踏まえて、本研究ではブランドロイヤリ
ティを増進する役割を果たしていると考えられる実在のオンライン・ブランドコミュ
ニティを対象に、その内部で展開される消費者のクチコミ活動を、できる限り自然の
まま捉えて分析した。そしてクチコミ頻度を増加させる要素を解析し、クチコミの動
機の再検討も行った。 
コミュニティの統合性に関して、オフラインとオンライン・ブランドコミュニティ
の両方を対象として進められた先行研究では、顧客―ブランドのリレーションシップ
が最も強く関係していると結論付けた。その他のリレーションシップは関係の強い順
に、顧客―製品、顧客―顧客、顧客―企業のリレーションシップであると述べている
(McAlexander, Schouten and Koening,2007）。本研究では、この４つのリレーション
シップからクチコミの内容がどのように整理できるかを確認し、意外な結果を得た。
具体的には、メンバーは「製品の関連情報」に対して著しく強い関心を持ち、「製品の
関連情報」はクチコミ頻度を高める影響力が非常に大きいと確認できたことである。
また、メンバーは製品の付加価値としての「購買チャネルおよび関連サービス情報」
にも関心を持ち、この情報もクチコミ頻度を高める影響力があるということがわかっ
た。「製品の関連情報」と「購買チャネルおよび関連サービス情報」に関する分析結果
から、オンライン・ブランドコミュニティの中で「メンバー－商品」のリレーション
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シップがもっとも重要な関係であるということが示された。一方、McAlexander ら
（2007）がもっとも重要であると結論付けた「ブランド」とのリレーションシップに
関しては、直接的なクチコミ頻度への影響は確認されなかった。具体的には、「ブラン
ド」とのリレーションシップはコミュニティメンバーのブランド選好傾向とブランド
ロイヤリティとの強い関係が確認されたが、クチコミ頻度に直接の影響は確認されな
かったということである。また、メンバーの「企業」に対する関心はクチコミの内容
からは確認されなかった。つまり対象のコミュニティ内では、「企業」に関する情報は
クチコミ頻度に対して影響力がないと考えられる。つまり、本研究ではメンバーと「企
業」のリレーションシップは確認されなかったということである。さらに、メンバー
間のリレーションシップについては、メンバーは交友より感情発散を目的としている
傾向があるということがわかった。つまり、クチコミを通じた「感情表現」もクチコ
ミ頻度に影響する要素のひとつであるということが判明した。以上の分析から得られ
た知見は、オンライン・ブランドコミュニティは独自のリレーションシップ構造を持
っており、メンバー－製品リレーションシップがコミュニティの活性を主導している
可能性が高いということを示している。 
オンライン・ブランドコミュニティ内におけるクチコミの動機について、先行研究
（e.g. Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler 2004）との相違点が明らかに
なった。まず 1 点目は、ブランドコミュニティの特有のクチコミ動機の発見である。
具体的には、ネガティブな感情の発散、コミュニティ秩序の保護という 2 つであり、
これらはクチコミ頻度を増加させる影響力を持つということを明らかにした。さらに、
先行研究で確認されたクチコミの動機のひとつである「自己増進」は本研究で確認さ
れなかった。それに近い動機として、「自己表現」が示された。それは、自分が賢い消
費者であるというイメージを呈示したいという動機である「自己増進」に対して、あ
りのままに自分の事を伝えたいという動機である。 
 
 
第二項 アクティブメンバーのグルーピングによる示唆 
 
先行研究では、オンラインクチコミの動機の違いから消費者を 4 つのタイプ、「自己
重視のヘルパー」、「多目的消費者」、「消費者支援者」、「真の利他者」に分類している
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(Henning-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler,2004）。本研究ではクチコミの動機
を考察しながら、メンバーの性格特徴とコミュニティ内の役割という側面にも着目し、
発言内容と発言方式の違いによりオンライン・ブランドコミュニティメンバーを分類
した。この方法はメンバーの人物像をより立体的に解明できると考えた。結果として、
「冷静な自己重視者」、「客観的な利他者」、「感情的な自己重視者」、「真の集団主義者」
という 4 つのタイプを洗い出した。この分類結果に従うと、41％のメンバーはコミュ
ニティを主に自己表現の場と考え、他のメンバーとのやりとりが尐なく、主に自分の
行動や状態を一方的に報告しているということが明らかになる。そして、22％のメン
バーは他人を助けることを主の目的とし、31％のメンバーはコミュニティ内の多様な
コミュニケーションに積極的に参加することでコミュニティのまとめ役を果たしてい
ると分かった。 
この結果は、今後コミュニティ内のメンバー間のリレーションシップを研究する際
に参考になると考えられる。 
 
 
第三項 研究手法による示唆 
 
本研究の研究手法は、定性分析手法である「ネスノグラフィー」と定量的な回帰分
析手法を結合したものである。「ネスノグラフィー」は、コミュニティ文化の自然な構
造を維持しながら消費者インサイトを洗い出せるという特長があるが、この手法を用
いる研究はまだ尐なく、この手法を用いて具体的にどのようにクチコミ内容をカテゴ
リー化できるかを示している文献はほとんど見られていない。本研究で用いた「発言
内容」と「発言方式」の二つの視点からメンバーの性格と心理を解明する手法や、表 5、
6、7 にまとめたカテゴリー項目は今後の「ネスノグラフィー」を使用したコミュニテ
ィ分析の際に、一つの参考になると考えられる。また、定性分析と定量分析を結合し
た手法として、今後の研究に研究手法上の参考を提供している。 
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第二節 企業のマーケティング活動への示唆 
 
本研究の成果が企業のマーケティング活動に与えると考えられる示唆として、2 つが
考えられる。ひとつは、企業が外部から消費者自発型コミュニティを支援するには、
どういったことが可能かを考察する際の材料であり、もうひとつは自社が運営するコ
ミュニティの環境改善を考察する際の材料である。 
まず 1 点目であるが、「LUSH ラブ」のような消費者自発型コミュニティに対しては、
自社で運営されるコミュニティのようには企業が直接参与できないと考えられている。
つまり、消費者自発型コミュニティに対しては、外部からクチコミ頻度を刺激するマ
ーケティング手法を実践するという選択が考えられる。本研究で示したように、「製品
の関連情報」は消費者自発型コミュニティ内のクチコミ頻度を高める影響力が非常に
大きいため、そういったマーケティング手法を実践する際の有効な着手ポイントと考
えられる。具体的に「製品の関連情報」は製品の保有、使用経験、使用方法、製品評
価、発売・廃止時期に関する情報を意味している（表 6）。ある製品に対して、それら
の側面についてある程度の議論できるポイントがあれば、クチコミが活発になってい
くと考えられる。LUSH を例にするなら、LUSH が扱う製品は常に約 200 種あり、新製品
や廃盤となる製品も多く、一人では体験できる数が限られる。そこで使用経験のある
メンバー間での情報交換が必要となる；製品名がユニークであり、自分の好きな名前
について語れる；ハンドメイドなのでそれぞれの作り手の特徴について議論を展開で
きる；「ただいま便」などのサプライズボックスもあるので、開けた瞬間の喜びなどを
シェアしたくなる；さらに、ソープを消費者自身でブレンドして独自のソープを作れ
るので、ブレンド法についても話し合える。つまり、製品の楽しみ方が多くなるとそ
れだけ語るべき側面が増えるため、クチコミが増えるのである。この現象は LUSH のほ
かに、iPhone、iPad、ユニクロなど製品機能あるいは製品種類の多いブランドにも見
られる。例えば、mixi にて iPhone のコミュニティメンバー数は 20 万の人も及び、ユ
ニクロのコミュニティメンバー数も 5 万に達している。消費者は自分自身の経験や裏
技を、オンライン・コミュニティを通じてシェアしたいという願望を高めている。マ
ーケターはこのことを製品の企画・販売の際に考慮し、一つの完璧なものを作って詳
しく説明をつけるより、消費者に考えさせる余地を残した方がクチコミの動機も増え
ると考えられる。 
  
79 
次に 2 点目の、自社運営のコミュニティにおいてであるが、ここではコミュニティ
サイトのデザインをメンバーの利用しやすいように改善する際の材料を与えると考え
られる。具体的には、本研究ではコミュニティの活力を支える存在であるアクティブ
メンバーを 4 つのタイプに分類したが、それぞれのタイプの動機をさらに刺激できる
ようなサイトをデザインすることが望ましい。例えば、「冷静的な自己重視者」と「感
情的な自己重視者」は自己表現がクチコミの主な目的であるので、彼らのために自分
の行動や買い物リストを報告する専用ページをデザインする、といったことである。
さらにページ上部に数個のクチコミを大文字でランダムに表示し、自分のクチコミを
大文字で表示させるなど、「自分の行動が皆に伝えて見られている」と自己表現欲求を
満足させる工夫を施すといったことが考えられる。また、「LUSH ラブ」のトピックの中
で「只今○○中…」というトピックがあり（付録 1）、これはメンバーがその時点に行
っている LUSH に関する行動を報告するトピックである。自社運営サイトのコミュニテ
ィにこの機能を導入するならば、現在同じ行動を行っている人は何人かを表示させる
ことができたら（例えば、現在買い物中は 8 人、お風呂中 9 人など）、コミュニティ体
験をさらに楽しく感じさせる。つまり、メンバーの行動特性と心理特性を把握するこ
とで、それぞれのクチコミを促進する仕組みを自社運営コミュニティの中に導入して
いくことができ、それがコミュニティの活性化に寄与する。 
 
 
第三節 本研究の限界と今後の展望 
 
まず研究対象の限界である。オンライン・ブランドコミュニティは数多くの SNS サ
イトに存在するが、本研究では mixi 内の単一コミュニティを研究対象としたため、よ
り大きなコミュニティとも捉えられる mixi の、そのメンバー特有の文化によるバイア
スが掛かっているという可能性がある。今後の研究では、Facebook、Twitter、GREE、
Ustream など幅広い SNS を研究対象として取り扱うことが期待される。また、研究対象
のカテゴリーに関しては、本研究で対象とした化粧品以外に、家電製品、車、食品な
ど多様なカテゴリーに渡る研究によって、製品カテゴリーごとのコミュニティ間の相
違点を言明することが必要となる。さらに、オンライン・コミュニティ内の文化はメ
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ンバーの出身国の文化にも影響されるため、今回の研究結果が日本以外の国で展開さ
れるオンライン・コミュニティに通用できるかを検証する必要もある。 
次に研究手法の限界について整理する。今回はクチコミの発言内容と発言方式とい
う二つの視点を用いてクチコミを評価し、それぞれの視点における影響要素を分析し
た。しかし、二つの視点から得た影響要素を同時に比較して、それぞれの影響力を評
価することができなかった。今後、オンライン・コミュニィ文化に対するより有効な
研究手法とモデルを再検討する必要がある。 
その他の限界として、本研究では「LUSH ラブ」を消費者自発のブランドコミュニテ
ィと位置付けているが、実際には企業の社員がメンバーとして活動し、意図的にコミ
ュニティを活性化していた可能性を否定できない。クチコミを参照する際にこの点も
意識して考察したが、その気配を察知することはできなかった。消費者自発型コミュ
ニティに当該企業社員の参与がある場合に、コミュニティはどのような影響を受けて
いるのかという点に関しても、今後積極的に把握する必要がある。 
最後、本研究でコミュニティ内のクチコミ頻度と製品の関連情報との著しく強い正
の相関を証明したが、具体的にメンバーがどのような製品情報に敏感し、製品との強
いのリレーションシップがどのように構築されているのか、を解明することはメンバ
ーとの強い関係を持つブランドコミュニティの育成には非常に有意義である。今後の
更なる研究を期待している。 
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付録 1: 
調査期間中クチコミを投稿されたトピックと投稿したクチコミ件数の集計 
番号 トピック名 クチコミ数（件） 
1 本日のお買い物ｐａｒｔ４５、４６、４７、４８、４９ 4039 
2 単発質問 Ｐａｒｔ２０、２１、２２ 2339 
3 ちょっとしたこと Ｐａｒｔ１１、１２、１３ 1990 
4 本日のレシピ Ｐａｒｔ４、５ 837 
5 
 
【店舗名記入厳禁】【本文必読】店員さんについて語るトピ パ
ート８、９ 683 
6 初めて使いました☆使用報告★Ｐａｒｔ６、７ 425 
7 いきつけの店は？ 341 
8 ＬＵＳＨ ＦＡＮ 同士で友達になりましょう Ｐａｒｔ４☆ 280 
9 
 
好きなＬＵＳＨ３つ書いて、全てかぶったらマイミク申請 ｐａ
ｒｔ４ 249 
10 石けんナンバーワン！ＰＡＲＴ３、４ 232 
11 リップスクラブ 210 
12 シャンプー☆コンディショナー☆トリートメント Ｐａｒｔ６ 184 
13 只今○○中‥ Ｐａｒｔ２ 179 
14 理想のグラムとお値段♪ 176 
15 前の人にピッタリのＬＵＳＨを贈るＰａｒｔ３ 176 
16 初ＬＵＳＨ！！Ｐａｒｔ４ 160 
17 ＬＵＳＨにできたらいいなって思うものＰａｒｔ３ 152 
18 いまほしいラッシュ・パート２ 145 
19 動物実験について意見をお聞かせください（＾＾） 137 
20 ☆＊ＬＵＳＨ画像＊３＊☆ 132 
21 ＊フェイシャルマッサージバー＊ 131 
22 ＬＵＳＨ ＦＵＮのフォロワー募集 123 
23 
 
なくなるらしい、出るらしい、新製品・廃盤速報トピ・Ｐａｒｔ
３ 111 
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24 ☆ 褒められた！！ 不評だった！！ ＬＵＳＨ☆ｐａｒｔ ２ 107 
25 リキッドファンデーション 106 
26 廃盤になって残念だったモノ 102 
27 一番好きな匂いのバスボムを言って行こう！ 87 
28 ☆ＬＵＳＨのグルーポン☆ 83 
29 ＬＵＳＨのこれがなきゃ無理！！ 78 
30 ＬＵＳＨ ＴＩＭＥＳも好きなんです！ 75 
31 ブラックポット トナータブーいま何個（＾３＾）／？ 69 
32 芳香剤としてのＬＵＳＨ！ 64 
33 お店探検隊とプレゼント♪ 58 
34 肌に合うＬＵＳＨ、合わないＬＵＳＨ 55 
35 製造者にこだわってみるトピ 53 
36 ＬＵＳＨ海外店トピック Ｐａｒｔ２ 47 
37 ニキビ（＞＿＜） 45 
38 裏技大公開してください♪その２☆ 44 
39 販売終了商品○○見かけました？？ 43 
40 【警報】有害トピあり！！ 38 
41 アニバーサリボックス＆ベストオブラッシュ 37 
42 ＬＵＳＨで働いてみたいです☆ 37 
43 札幌ラッシュ 37 
44 シャワージェル 36 
45 スキンケアジェル～艶肌ドロップ～ 35 
46 リピート商品 32 
47 ご存知ですか？？バスボムメーカー☆ 31 
48 神奈川ＬＵＳＨ（＾－＾） 31 
49 ラッキーボックス Ｐａｒｔ４ 31 
50 ただいま便 31 
51 好きな香り☆苦手な香り☆ Ｐａｒｔ２ 29 
52 ※不良品・リコールについて※ 28 
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53 マッサージバー ＰＡＲＴ２ 28 
54 今から行きますよ☆ｐａｒｔ２ 27 
55 誘導テンプレ＆トピ立て相談所 PARt１、２ 24 
56 ほっといて欲しい方 24 
57 オススメなリップクリームを教えて下さい。 24 
58 ソープカクテル 24 
59 結んでひらいて～風呂敶～ 23 
60 カカ 23 
61 ○○○ってどうですか？？ 23 
62 オススメ洗顔★ 23 
63 生パック＊Ｐａｒｔ５ 21 
64 １回分のＬＵＳＨにかける購入金額は？ 20 
65 ＊トナー＊モイスチャライザー＊ 20 
66 俳句って・・ 18 
67 ☆キレイなせっけんを載せるトピ☆ 17 
68 これ使わないと絶対に損！ 15 
69 スクラブ♪ 14 
70 虫… 14 
71 ＭＯ★ＬＵＳＨサンタの贈り物★プレゼント 13 
72 ＬＵＳＨをより良く使えるもう一品 11 
73 結婚式でラッシュ☆ 11 
74 カカ【経過写真】☆リアルドキュメント☆ 10 
75 今コレを狙ってます☆ 9 
76 同系統の香りの商品 9 
77 田舎の人のＬＵＳＨ生活 8 
78 ダスティングパスダー☆ 8 
79 ～ハンドクリーム～ 8 
80 この胸のときめきを＊ブレストクリーム＊ 7 
81 ＬＵＳＨ布教活動報告！ 7 
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82 ＬＵＳＨ浪費家 7 
83 近い店舗 6 
84 ボディクリーム・ボディローション 6 
85 間違えないで欲しいＬＵＳＨ用語 6 
86 ＊ＬＵＳＨを使って変わったこと＊ 6 
87 スポーツジムのおとも♪ 5 
88 関連他コミュ宣伝用トピ 5 
89 ＬＵＳＨの店員になるには… 4 
90 使用期限 4 
91 『えん』好き集まれ～♪ 4 
92 【ソリッドパフューム総合】 Ｐａｒｔ２ 4 
93 レトロラッシュ  3 
94 スタイリングジェル 3 
95 クリスマス限定！！！ 2 
96 ＬＵＳＨお買い得情報 Part2 2 
97 ふわふわりって。。。 2 
98 クレーム対応 2 
99 
 
プレウォッシュトリートメント（髪様★モンローウォーク★東方
美人★危機一髪） 2 
100 勝負のアイテム！！ 1 
101 メディア露出情報 1 
102 トナータブ 1 
103 使い終わった容器について 1 
104 シャワージェリー 1 
105 レアモノ♪ 1 
106 シャワースクラブ 1 
107 ボディバター 1 
108 テンプルバーム♪ 1 
 
